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Abstract

Zmekova, V. Marketing strategy for selling tractors on domestic market. Diploma thesis.
Brno: MENDELU in Brno, 2015.

The diploma thesis is about marketing strategy and selling Zetor tractors
on domestic market. The aim was to find out the saleability of Zetor tractors
in comparison with other imported brands - New Holland and John Deere.
Simultaneously state the position of ZETOR TRACTORS a.s. on domestic market
in comparison with its competitors. It is significant that in the long term ZETOR
TRACTORS a.s. is focused on manufacturing and selling tractors, which became
pretty popular among customers. Due to low production costs there is a profitable
ratio between price and performance. On the Czech market, the sales of Zetor
tractors show the growing trend. During 2012 - 2014 ZETOR TRACTORS a.s.
increased its market share on domestic market by 10 %. ZETOR TRACTORS a.s. is
the only producer of tractors in the Czech republic. The part of this thesis
is a research of customer satisfaction with Zetor tractors and its purchase price.
Based on customer opinions and the analysis of the financial situation of ZETOR
TRACTORS a.s. a set of reccommendations was given.
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Abstrakt

Zmekova, V. Marketingova strategie prodeje traktort Zetor na tuzemském trhu.
Diplomova prace. Brno: MZLU v Brné, 2015.

Diplomova prace resi strategii marketingu prodeje traktorii Zetor na tuzemském
trhu. Cilem bylo zjistit prodejnost traktorii Zetor v konkurenci s dovazenymi
znackami New Holland a John Deere a soucasné posoudit pozici spole¢nosti ZETOR
TRACTORS a.s. na tuzemském trhu v komparaci s konkurenci. Je vyznamné,
Ze je spolecnost ZETOR TRACTORS a.s. dlouhodobé zamérena na vyrobu a prodej
traktordq, které si ziskaly oblibu u zakaznikd. Nizké vyrobni naklady umoziuji ziskat
vyhodny pomér ceny a vykonu. Je pozitivni, Ze prodeje traktorii Zetor na ¢eském
trhu zaznamenavaji rostouci trend. Béhem let 2012-2014 spole¢nost ZETOR
TRACTORS a.s. zvysila svijj trzni podil na tuzemském trhu o 10 %. Spolecnost ZETOR
TRACTORS a.s. je jedingym vyrobcem traktori na Ceském trhu. Soucasti prace



je prizkum spokojenosti respondentii s pouzivanim traktort Zetor a naklady, které
musi platit za potizeni nového traktoru. Na zakladé analyzy ekonomickych vysledki
i vyhodnoceni nazoru respondenti byla zpracovana doporuceni pro vyrobce
traktord ZETOR TRACTORS a.s.

Klicova slova

Marketing, prodej, Zetor, traktory, spokojenost.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Spole¢nost ZETOR TRACTORS a.s. je tradicnim vyrobcem traktord, ktery piisobi
na tuzemském trhu jiz desitky let. Dnes se jedna o jediného cCeského vyrobce
traktort. Traktory Zetor prosly béhem existence firmy obrovskym vyvojem, diky
¢emuZ firma stale aspésné funguje.

Kromeé spolec¢nosti ZETOR TRACTORS a.s. plisobi na ¢eském trhu i dalsi firmy,
které nabizi traktory pochazejici od zahranicnich vyrobci. Tyto firmy predstavuji
pro spole¢nost ZETOR TRACTORS a.s. konkurenci. Mezi znamé zahrani¢ni znacky
traktord muzeme zaradit naptiklad John Deere, Massey Ferguson, New Holland,
Case [H a dalsi. Otazkou je, do jaké miry se dokaZi na ceském trhu prosadit,
a tim zaroven ohrozit postaveni ceského vyrobce traktort.

Celkovou prodejnost traktord Zetor ovliviiuje nejen existence konkuren¢niho
prostiedi, ale i produkt samotny. Dilezitymi faktory jsou kvalita produktu a jeho
cena. Prodej traktorti mtize firma podpotit vhodnymi marketingovymi aktivitami.
Dobra image spolecnosti v oCich verejnosti miize poskytnout zakazniklim pridanou
hodnotu v podobé prestize a tradice znacky, ktera zvysSuje hodnotu samotného
produktu.

Dal$im vyznamnych faktorem pro firmu ZETOR TRACTORS a.s. je spokojenost
zdkaznikli s jejimi produkty i se spolec¢nosti samotnou. Spokojeny zakaznik
ma pro kazdou firmu velky vyznam, protoZe casto doporuci danou znacku svym
pribuznym a pratelim. Pokud se rozhodne pro koupi dalSiho produktu, existuje
zde velka Sance, Ze se obrati opét na stejnou firmu.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit prodejnost traktorli Zetor na tuzemském trhu.
Vyhodnotit konkurenci na tomto trhu a porovnat pozici spoleCnosti ZETOR
TRACTORS a.s., kterou zaujima vici nejvétSim Kkonkurentlim. Soucasné s tim
zpracovat komparaci prodeje traktorli jednotlivych znacek na ceském trhu.
Analyzovat marketingové aktivity spolecnosti ZETOR TRACTORS a.s. ve srovnani
s distributory zahranic¢nich znacek traktord.

Soucasti cile prace je provést kvantitativni priizkum spokojenosti zakazniki
s traktory Zetor a nasledné vyhodnotit ziskana data. V ramci prizkumu zjistit
soubéznou vyuZzivanost zahrani¢nich znacek traktord.

Dil¢im cilem je vyhodnotit finan¢ni situaci firmy ZETOR TRACTORS a.s.
s vyuzitim ukazatelt finan¢ni analyzy podniku. Vysledky finan¢ni analyzy zohlednit
v zavérech a doporuceni pro spolecnost ZETOR TRACTORS a.s. v oblasti marketingu
a prodeje traktort.
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2 Metodika

Analyza prodeji traktori a marketingovych aktivit spolecnosti ZETOR
TRACTORS a.s. ajejich nejvétsich konkurentd, spolecnosti Strom Praha a.s. a Agrotec
a.s., bude provedena za obdobi 2012 - 2014. Ke zpracovani budou pouzita verejné
dostupna data a informace. Ceny jednotlivych traktorti budou zjiStény béhem osobni
navstévy zminénych spolecnosti.

Priizkum spokojenosti zakaznikii se spolecnosti ZETOR TRACTORS a.s. a jejimi
produkty bude proveden prostrednictvim kvantitativniho vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni. Cilovou skupinou vyzkumu budou vlastnici a provozovatelé
traktori Zetor. Osloveni budou drobnéjsi zemédélci, vétsi firmy i zemédélska
druZstva piisobici v Ceské republice.

Pfi analyze faktorii spokojenosti zakazniki bude vyuzita pétistupnova skala,
kde hodnota 5 predstavuje vysokou spokojenost, a naopak v pripadé oznaceni
hodnoty 1 je zdkaznik s danym faktorem zcela nespokojeny. Vybér faktorti bude
konzultovan s Ing. Martinem Jurkovicem, manaZerem marketingového oddéleni
spolecnosti ZETOR TRACTORS a.s.

Ziskana data budou nasledné podrobné analyzovana pomoci metody
aritmetického primeéru. Pii ovérovani hypotéz bude vyuzita analyza kontingence,
pomoci niZ bude sledovana zavislost mezi slovnimi znaky. V ramci této analyzy
budou pti vypoctech pouZzity nasledujici matematické vzorce:

7 v . s v . n;*n;
Vypocet teoretické Cetnosti: n'; =—1
5] n
, v v , . (n. '—TL’ . .)2
Vypocet ¢tvercové kontingence: X2=3 ¥ ”T”U
o . : X2
Pearsontv koeficient kontingence: P=
X2+n

Soucasti metodiky prace je také finan¢ni analyza podniku. Pro vypocet jednotlivych
ukazatel budou pouZity nasledujici vztahy:

Okamzita likvidita = kratkodoby finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky
Pohotova likvidita = (obéZna aktiva - zasoby) / kratkodobé zavazky
BéZna likvidita = obéZna aktiva / kratkodobé zavazky

Celkova zadluzenost [%] = (cizi zdroje / celkova aktiva) * 100

Koeficient samofinancovani [%] = (vlastni kapital / celkova aktiva) * 100
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EBIT = EBT + nakladové uroky

ROE = EAT / vlastni kapital

ROA = EBIT / celkova aktiva
Data pro vypocet téchto ukazateld budou ziskana z vyrocnich zprav spolecnosti
ZETOR TRACTORS a.s. za roky 2011 - 2013. Rozmezi téchto let zcela neodpovida

analyzovanému obdobi, protoZe vyrocni zprava za rok 2014 nebyla jesté v dobé
zpracovani této prace uveiejnéna.
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3 Strategie a nastroje marketingu

Spole¢nost ZETOR TRACTORS, a.s. (dale jen Zetor) se kromé vyroby zabyva také
obchodni ¢innosti, jejiz predmétem je prodej traktorli a poskytovani souvisejicich
sluZzeb. Synek, Kislingerova a kol. (2010, str. 358) definuji obchodni ¢innost jako
»2Cinnost zahrnujici nakup a prodej zboZi“. Nékteré firmy se kromé obchodni ¢innosti
zabyvaji i samotnou vyrobou, jakoZ je to i u spole¢nosti Zetor. V tomto pripadé, kdy
firmy nabizeji na trhu primo své produktu, se nékdy pojem obchod nahrazuje
oznacenim odbyt. Aby byla firma na trhu UspéSna a obstala v konkuren¢nim boji,
méla by mit vypracovanou vhodnou marketingovou strategii.

3.1 Strategie

Literatura uvadi rizné strategie, které muze firma vyuzit pro uspésné fungovani
na trhu. Fotr (2012, str. 26) oznacuje strategii jako ,voditko pro rozhodovani
za neurcitych podminek” nebo jako souhrn hypotéz tykajicich se oblasti
konkurenceschopnosti firmy, rozvijeni jedine¢nych a nenapodobitelnych
kompetenci firmy, naplnéni budoucich cilti a politiky urcujici jejich dosaZeni. Podle
Kovarel je strategie ,formulace takového cilového chovani subjektu (strategického
subjektu), které tesi vzajemné postaveni minimadlné dvou subjektd v jejich
neindiferentnim vztahu“. Jemala (2008) popisuje strategii jako nastroj
strategického managementu, ktery ma zabezpecit spravny dlouhodoby smeér
rozvoje organizace s cilem jejiho preziti.

Piinosy strategického mysleni vidi Jakubikova (2013) predevsim v rychlejsi
a jistéj$i navratnosti vloZenych prostredkii a rychlém dosazeni ziski, ve vyssi
efektivnosti a produktivité, v mensi nutnosti krizového rizeni, v lepsi zpétné vazbé
a ve zlepSeni tymové prace a tymové atmosféry.

Foreta kol. (2005) povazuji za zakladni konkuren¢ni strategie podle M. Portera,
kterymi jsou:

vV

vyrobnich a distribu¢nich nakladii, aby mohla firma nabizet své produkty
za nizsi cenu nez konkurence;

e strategie diferenciace produktu - firma usiluje o odliSeni se a zdokonaleni
ve zvolené oblasti, ktera je pro zakaznika dulezita (kvalita, uzitné vlastnosti,
provedeni, trvanlivost, spolehlivost, servis a poradenstvi, image, znacka, atd.);

e strategie trZni orientace - firma se zaméruje na mensi segmenty trhu za icelem
priblizit se co nejvice svym zakaznikiim.

Firmy casto voli a kombinuji vic neZ jednu strategii, napr. strategii trzni orientace
se strategii diferenciace nebo strategii nizkych nakladi. Kombinace strategie
diferenciace a strategie nizkych nakladi jsou ale podle nazoru autort protichidné,

Lin Cichovsky (2013, str. 29)
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a tudiz prakticky neslucitelné. MoZné strategie vstupu a uvedeni novych produkti
na trh popisuje Ansoffova matice, ktera je vyobrazena na obrazku 1.

Stavajici produkt Novy produkt
. Posilovani pozic na trhu Vyvoj produktu
Soucasny trh (Market penetration strategy) (Product development strategy)
Rozsitovani trhu Diverzifikace trhu
Novy trh (Market developmnt strategy) (Total diversification strategy)

Obr. 1 Ansoffova matice
Zdroj: Kasik a Havlicek (2012, str. 98)

Kasik a Havlicek (2012) popisuji jednotlivé oblasti Ansoffovy matice nasledovné:

e posilovani pozic na trhu - firma zvySuje vyrobu a vyuzivd nové techniky
marketingové komunikace pro souc¢asné produkty nabizené na stavajicim trhu;

e vyvoj produktu - firma se orientuje na stale stejny trh, ale zavadi zde zcela novy
nebo inovovany produkt (pro firmu je to rizikové, vyzaduje to narocnou
marketingovou komunikace a efektivnost vSech aktivit je nejista);

e rozsifovani trhu - firma chce se stavajicim produktem proniknout na novy trh
(je to rizikové, protoZe musime ziskat nové zakazniky, ale vyhodou je znalost
produktu, coZ sniZuje naro¢nost marketingové komunikace);

o diverzifikace trhu - jedna se o nejnaro¢néjsi operaci, kdy chce firma proniknout
s novym produktem na novy trh.

3.1.1 Marketingova strategie

Marketingové aktivity miZeme rozclenit na strategické, taktické a operativni.
Jemala (2008) vymezuje strategicky marketing jako koncepci tvotfenou zpravidla
na obdobi péti az patnacti let, pripadné i vice. Takticko-operativni marketing
se naopak zaméruje pouze na obdobi tii aZ péti let. Jednotlivé typy marketingu
byvaji spojeny s riizné zaméienymi aktivitami. Uzce souvisi s tvorbou hodnoty,
coZ je znazornéno v nasledujici tabulce (viz tab. 1).

Jemala (2008) popisuje strategicky marketing jako dlouhodoby koncept firmy,
ktery je obecnéjsi a vaZe se na vizi a firemnf{ strategii. Kotler (2007, str. 66) pohliZi
na strategicky marketing jako na , proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zakaznikl, kterym muze slouzit“. Marketingova strategie ovliviiuje budoucnost
firmy a zahrnuje tfi nezavislé c¢asti: segmentace trhii, rozvoj vztaha se zakazniky
a strategii vii¢i konkurenci.

Cichovsky (2013) vidi vyuziti marketingovych nastroji ve strategickém
marketingu v nasledujicich oblastech:

specifikace strategického trhu;

specifikace konkurence a konkurenc¢niho prostredi;
vytvoreni konkurenc¢nich vyhod;

specifikace inovaci, které zakaznik pozaduje a akceptuje;
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e vytvareni optimalnich vztahi s trhy i jeho segmenty a zdkazniky;
e pribézna komunikace s trhy, segmenty, zdkazniky a vetrejnosti;
e ziskavani informaci o trZznim prostiedi.

Tab. 1 Vyuziti strategického a taktického marketingu pri tvorbé hodnoty

Volba hodnoty Ptfedavani hodnoty Sdélovani hodnoty
e Targeting a segmentace e  Vyvoj produktu e Prodejni
e (ilové zamérenf e Vyvoj sluzeb aktivity
e Strategie umisténi hodnoty | e Stanoveni ceny e Podpora
e Inovace e  Zajisténi vstupi prodeje
T . e Inovace pro konkuren¢ni azdroji procesi | ® Informacni
ypy aktivit , v .
. vyhodu e  Zji$téni optimalni a reklamni
marketingu e  Konkurenéni vyhoda distribuce kampané
pro prosperitu na distribu¢nich v Zivotnim
e Optimalni relace cestach cyklu produktu
a transakce v prostiedi a kanalech
e G-D-Llogika
Typ STRATEGICKY TAKTICKY TAKTICKY
marketingu

Zdroj: Cichovsky (2013, str. 40)

Pri planovani marketingové strategie bychom se meéli podle Jemaly (2008)
soustredit na tfi oblasti:

e fizeni podnikatelskych aktivit v produktové oblasti s cilem spravné
rozhodnout, které vyrobky a sluzby casové omezit (strategie Utlumu nebo
udrZovaci strategie) nebo naopak rozvijet (strategie rozvoje);

e posouzeni budouciho potencialu zisku v kazdé podnikatelské oblasti v ramci
portfolia firmy a zpracovani analyzy vyvoje trhu pro vsSechny dilezité
segmenty;

e vlastni vybér marketingové strategie, kterd urci hlavni marketingové cile, bude
respektovat celkovou marketingovou strategii firmy a vyuzije ptileZitosti trhu.

7 7

Jakubikova (2013) uvadi, Ze se tvorba marketingové strategie sklada ze tri Casti.
Prvni ¢ast obsahuje popis cilového trhu, stanoveni planovaného positioningu a cilt
v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku béhem nékolika prvnich let. Druha c¢ast
se zabyva stanovenim ceny, distribuci a marketingovym rozpoctem na prvni rok.
Posledni c¢ast potom fesi dlouhodobé otazky - planovani dlouhodobych trzeb, cilt
v oblasti zisku a strategii celého marketingového mixu. Faktory, které jsou pri tvorbé
marketingové strategie dtlezité, popisuje koncept 5C. Patfi mezi né potreby
zakaznikl, schopnosti a kompetence firmy, konkurence, spolupracovnici a kontext.

Volba vhodné marketingové strategie zavisi také na Zivotnim cyklu produktu.
V nasledujici tabulce (tab. 2) je souhrn marketingovych strategii dle Jakubikové
(2013).
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Tab. 2 Strategie v jednotlivych fazich zivotniho cyklu produktu

= Strategie intenzivniho marketingu (vysokd podpora prodeje, vysoka cena
pro dosazeni maximalniho zisku zaloZena na zvlastnich prodejnich vlastnostech
Zavadéni produktu) , o _
i = Strategie vybérového proniknuti (minimalizace marketingovych nakladd
vyrobku a zameéreni se na trhy, kde je nizka konkurence, vysoka cena produktu)
=  Strategie Sirokého proniknuti (nizka cena za uUcelem dosazeni maximalniho
trzniho podily, silna reklama)
= Strategie pasivniho marketingu (nizka cena pfi nizkych nakladech, slaba reklama)
=  Modernizace produktu, zvySovani jakosti produktu, zvySovani kvality produktu,
Rist roz$ifovani sortimentu o dal$i modifikace produktu, vstup na nové trZzni
segmenty, vyuziti novych distribucnich siti, sniZeni ceny s cilem prilakat nové
zakazniky.
= Snaha o dosaZeni maximalniho zisku
Zralost 9 NPT o ,
= Snaha o dosazeni maximalniho trzniho podilu
= Zintenzivnéni distribuce.
= ZvySeni investic za i¢elem dosazeni dominantniho postaveni
Pokles = SniZovani investic spojené s vyfazovanim neefektivnich zadkaznickych skupin
*  Snaha o udrZeni stavajicich produktt, silné omezeni nékterych nakladt za icelem
dosazeni nejvétsiho mozného zisku
= Uplné vyrazeni nékterého produktu ve prospéch jinych produktovych oblasti

Zdroj: Jakubikova (2013)

Prikrylova (2010) déli marketingovou strategii podle toho, na koho je cilena.
RozliSuje strategii pull, push strategii a kombinaci obou predchozich. Strategie pull
je cilena prfimo na konec¢ného spotiebitele. ZvySeni poptavky po produktech
ze strany zakaznikl zaroven vyviji tlak i na distribucni fetézec, ktery chce prodat
co nejvice. Preferuje tedy vyrobky, o které je vétsi zajem a které se mu nebudou
hromadit na skladé. Dilezité je informovat o reklamni kampani i obchodni
meziclanky, aby byly na predpoklddanou zvysenou poptavku doptedu pripraveni.
Podle autorky se v ramci této strategie nejcCastéji vyuZziva reklamy a podpory
prodeje. Strategie push je naopak zamérena na komunikaci s jednotlivymi ¢lanky
prodejniho Fetézce. U¢innym nastrojem je v tomto piipadé naptiklad poskytnuti
obchodnich slev nebo podpora prodejcii. Tato strategie byva vyuzivana predevsim
na primyslovych trzich. Podle ndzoru autorky vyuzivaji aspésné firmy obé strategie
a kombinuji je pro rtizné produkty a znacky.

3.2 Marketing

Podle Kotlera (2007) existuje pét zakladnich marketingovych koncepci, které
mohou firmy vyuZit v ramci svych marketingovych aktivit.

e Vyrobni koncepce - firmy se zabyvaji zefektivnénim vyroby, aby byly jejich
produktu levné a Siroce dostupné. Tato koncepce je vhodna v pripadé,
kdy poptavka prevysuje nabidku.

e Vyrobkova koncepce - firmy se zaméiuji na zlepSovani kvality produkti
bez ohledu na to, co chtéji zakaznici.
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Prodejni koncepce - je zaloZena na tom, Ze firmy musi uskutecnovat reklamni
kampané, jinak by své produkty neprodaly. Zaméruji se tedy na to, jak prodat
zakazniklim dostate¢né mnozstvi svych produkt.

Marketingova koncepce - firmy se snazi poznat potieby zdkazniki, které
nasledné uspokoji svymi produkty.

Koncepce spoleCenského marketingu - firma se nezajima pouze o uzitek
zakaznika, ale i o uzitek pro celou spolec¢nost.

Marketing byval diive spojovan pouze s prodejem a reklamou. V dne$ni dobé
uZz na ného pohlizime mnohem komplexnéji. Kotler (2007, str. 39) definuje
marketing jako ,spoletensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény
produktti a hodnot"“. Marketing v sobé zahrnuje mnoho prvkd, které jsou mezi sebou
vzajemné provazany (obr. 2).

Potieby, piani,

/ pOPtélea \

Marketingova nabidka
Trhy (produkty, sluzby a zéazitky)
Smeéna, transakce Hodnota a
a vztahy ) spokojenost
Obr. 2 Klicové marketingové koncepce

Zdroj: Kotler (2007, str. 38)

Jednotlivé prvky tohoto systému popisuje Kotler (2007) nasledovné:

lidska potreba = pocit nedostatku

lidska prani = potieby, které se utvari v zavislosti na vnéjsi kulture a osobnosti
jedince

poptavka = prani podloZena kupni silou

marketingova nabidka = urcitd kombinace produktt, sluzeb, informaci nebo
prozitk, které trh nabizi k uspokojeni potieb a prani zakaznika

hodnota pro zdkaznika = subjektivni hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potieby

uspokojeni zakaznika = mira naplnéni jeho o¢ekavani ohledné charakteristiky
produktu a jeho hodnoty

sména = ziskani hodnoty (produktu) za protihodnotu

transakce = uskute¢néni smény, pricemz je podminkou existence alespon dvou
stran, kazda strana disponuje hodnotou a jsou dohodnuté podminky, c¢as
a misto smény

vztahovy marketing = utvareni a udrzovani vztaht se zakazniky

trh = misto, kde se setkava nabidka s poptavkou.
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Zakaznik si nejdrive musi uvédomit svou potiebu. Od této chvile na ného ptisobi
mnoho vlivli, kdy se doty¢ny rozhoduje, ktery produkt jeho potiebu uspokoji
nejlépe. Nakonec dochazi k samotnému nakupu a tzv. ponakupnimu chovani. Sled
téchto krokii byva oznacovan jako rozhodovaci proces, ktery obsahuje podle
Prikrylové (2010) Sest zakladnich fazi: problém, hledani informaci, alternativy,
vybér nejvhodnéjsi alternativy, nakup a ponakupni chovani. Grafické znazornéni
rozhodovaciho procesu je na nasledujicim obrazku (obr. 3).

Impuls
z vnéjsiho Vnitini
prostiedi (pam&t)
A
A A Vybér .
. L ; i8] Ponéakupni
Problém (3 Hledéni Alternativ nejvhodné;si Néku P
informaci | * i ng alternativy [ P | chovéni
I A A
Vnéjsi (zdroje
informaci)
Obr. 3 Model rozhodovaciho procesu

Zdroj: Prikrylova (2010, str. 31)

Pri zjiSténi problému jedinec nejdiive patra ve své paméti, zda nefesil stejny
problém jiz drive. Pokud ano, tak se pravdépodobné bude opakovat predchozi
chovani, ¢imzZ se rozhodovaci proces vyrazné zkrati. Pokud nema dostatek informaci
k rozhodnuti, tak za¢ina hledat dalsi informace z vnéjsiho okoli, které mu pomohou
rozhodnout se. Autorka zdulraznuje, Ze je v této fazi dilezitd komunikace firmy
smérem k zakaznikovi, kterému musi poskytnout co nejlepsi a pohodlné dostupné
informace. Firma mizZe prostfednictvim marketingové komunikace posilovat
rozhodnuti zakaznika ve fazi pred uskutecnénim nakupu i poté. Pokud zakaznik
povaZzuje své nakupni rozhodnuti za spravné, tak je zde velka Sance, Ze piisté své
chovani opét zopakuje. Tato faze tedy rozhoduje o spokojenosti a budouci loajalité
zakaznika.

Marketing by mél podle Cichovského (2012) nabidnout zdkaznikovi fe$eni jeho
problému. V této souvislosti hovori o platformé 3PT (pottfeby, piani, poZadavky
a tuzby zakaznika), ze které by mélo vychazet individualni reSeni pro daného
zakaznika. Soucasné prostredi autor oznacuje pojmem hyperkonkurencni, protoze
na kazdy kus poptavaného zbozi piipada minimalné 10 produktd, které konkurenti
zdkazniklim nabizeji.

Na Kotlera navazuji také PospiSil a Zavodna (2012), ktefi chapou marketing
predevsim jako praktickou disciplinu tykajici se vztahli mezi vyrobci, distributory,
prodejci a spotrebiteli, jejiz cilem je dosazeni vzajemné spokojenosti
prostrednictvim uspokojovani potieb a prani spotiebitelli spolu s maximalizaci
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zisku firem. Trzni orientaci firmy popisuje Oakley (2012, online) pomoci
tifidimenzionalni marketingové koncepce, kam radi:

e zameéreni na zakaznika,

e koordinaci a planovani,

e vnéjSi zamérenti.
Zameéreni na zakaznika vyjadruje, do jaké miry vidi firma Gcel své obchodni ¢innosti
ve vytvareni spokojenych zdkaznikl. Hlavnim cilem firmy musi byt uspokojeni
potieb svych soucasnych i budoucich zdkaznikl. Koordinace a planovani by mély
zajistit funkcnost celé organizace a jeji spolupraci s marketingovym oddélenim,
protoZe se na realizaci koncepce musi podilet celd organizace. Vnéjsi zaméreni
charakterizuje, do jaké miry se firmé daii implementovat své trzné orientované
chovani primo na daném trhu. To je spojené i se sledovanim konkurence.

Podle Foreta (2011) nejde v marketingovém pristupu pouze o vyrobeni

produktu, ale firma ho musi dokazat svym zakaznikiim také naleZité predstavit.
Pro dosazeni tohoto cile musi firma splnit nasledujicich sedm predpokladi:

e firma si musi vypracovat a zavést podnikovou identitu, kulturu a priznivy
image,

e co nejpresnéji definovat zdkaznika na zakladé poznatkii z makroprostredi
a znalosti jeho pozadavki a potieb,

e vypracovat marketingovou strategii s ohledem na stanovené cile komunikace
se zakaznikem,

e vytvorit produkt, ktery uspokoji potieby zdkaznika a naplni jeho ocekavani,
prinese mu vyhody a vétsi uZitek,

e vymezit pozici ve srovnani s konkurenci s vyuzitim poznatkil ziskanych
z analyzy mikroprostredi,

e stanovit cenu, kterou bude zdkaznik akceptovat a bude ji povaZovat
za opravnénou a opodstatnénou,

¢ zvolit vhodny zpiisob distribuce, aby se produkt dostal k zakaznikovi.

Pro uspésSnou komunikace musi firma nejdiive poznat prostiedi, ve kterém
se pohybuje, a to véetné konkurence. K nalezeni vhodné cilové skupiny zakazniki
a zpusobu jejich osloveni miiZe firma vyuzit segmentaci. Svoji pozici na zvoleném
trhu nebo jeho segmentu potom miiZe posilit vybudovanim respektované znacky
a dobrého jména v oCich verejnosti.

3.2.1 Marketingové prostiedi

VeSkeré marketingové a prodejni aktivity firmy jsou ovliviiovany prostiredim,
ve kterém se firma nachazi. Cilem firmy by mélo byt to, aby dokazala priznivé vlivy
vyuzit ve svlij prospéch a naopak pulsobeni téch nepriznivych vlivii co nejvice
eliminovat. Na nékteré vlivy marketingového prostredi je firma schopna primo
plisobit a ménit je. Souhrn takovych vlivii byvd oznacovan jako mikroprostiedi.
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Kromé toho se firma setkava i s prostiedim, jehoZz vliviim se musi prevazné
prizplisobit. Takovéto prostredi byva oznacovano jako makroprostiedi.

Mikroprostredi
Kaleta (2008) do mikroprostredi radi zakazniky (predstavuji cilové trhy podniku),
konkurenty, partnery (firmy, se kterymi podnik spolupracuje a nejsou tedy
povaZovany za jeho konkurenty) a verejnost (mistni komunita, zdjmové skupiny
obcani, sdélovaci prostfedky a zaméstnanci podniku).

Plisobeni sil na trhu popisuje Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery
je znazornén niZe (obr. 4).

Hrozba vstupu Hrozba
novych konkurentt substitutt

[ Vyjednavaci

Stavajici
konkurence
na trhu

, . Vyjednavaci sila
sila dodavatela

zakaznika

Obr. 4 Konkuren¢n{ sily na trhu podle Portera
Zdroj: Karlicek (2013, str. 48)

Podle KaSika (2012) je konkurence nejsilnéjSim faktorem ovliviiujicim podnik
v ramci blizkého prostredi podniku. Proto bychom méli provadét prizkum trhu
a zjiStovat, jaké je chovani konkurence, jeji strategie a cile, postaveni na trhu
a zpusob komunikace s trhem, jeji silné a slabé stranky, jak sleduje nasi firmu
a jak bude pravdépodobné reagovat na naSe marketingové aktivity.

Kotler (2007) uvadi sled hlavnich krokt pti analyze konkurence: identifikace
konkurencni firmy, zjiSténi cili konkurence, identifikace strategii konkurence,
zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence, odhad typickych reakci
konkurence a volba konkurence, kterou Ize ohrozit a které je treba se vyhnout.

Makroprostiedi
Podle Karli¢ka (2013) na firmu ptisobi v rdmci makroprostiedi mnoho faktort, které
déli do nasledujicich skupin:

e politicko-pravni prostiedi - legislativa a regula¢ni nastroje, kterymi se stat
snazi ovlivitovat poptavku po produktech a omezit prodej produkti, které
mohou posSkozovat zdravi a bezpecCnost spotrebitele, kvalitu Zivotniho
prostredi, atd,;

e ekonomické prostredi — marketéri musi brat v ivahu kupni silu spottebiteld,
ktera Gizce souvisi s vyvojem ekonomiky;

e socidlné kulturni prostredi - mezi aspekty, které ovliviiuji poptavku, patii
predevSim demograficky vyvoj (starnuti populace, mira porodnosti), podoba
rodiny (narist jednoclennych domacnosti) a kulturni prostredi;
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e technologické a prirodni prostifedi - zasadnim faktorem pilisobicim
na poptavku je technologicky vyvoj a prirodni prostiedi (klimatické podminky,
dostupnost surovin a jejich cena).

3.2.2 Segmentace trhu

Dnesni doba byva ¢asto spojovana s pojmem globalizace, protoZe trhy maji tendenci
se zvétSovat a propojovat. Pro firmy je tedy velmi obtiZné poznat a oslovit cely trh.
Proto dochazi k segmentaci trhu. Zaroven je také kladen stale vétsi diiraz na osobni
pristup k zakaznikovi. Kotler (2007) oznaCuje segmentaci jako kompromis mezi
hromadnym marketingem, ktery oslovuje vSechny stejnym zplisobem, a mezi
individualnim ptistupem, kdy ke komunikaci s jedincem pouzivame pokazdé jiné
marketingové prostredky.

Jemala (2008) rozliSuje tfi mozna vyuZiti marketingu: hromadny marketing,
vyrobkové rozmanity marketing a cileny marketing. V pripadé hromadného
marketingu se firma soustred’uje na jeden produkt, ktery nabizi vSem zakazniktm.
Vyrobkové rozmanity marketing uz rozsiruje nabidku produkti, ktera zahrnuje
vyrobky a sluzby riizné kvality a cenové drovné, coz dava zakaznikovi mozZnost
vybéru. Cileny marketing se zaméfuje na nékolik zvolenych cilovych skupin
zakaznik(, kdy firma vyrabi produkty, které budou co nejvice vyhovovat potiebam
a pranim dané cilové skupiny. Pro vyuziti tohoto piistupu musi firma nejdrive
provést segmentaci trhu.

Efektivnost segmentace zavisi podle Karlicka (2013) na dvou klicovych
piredpokladech. Prvnim je vnitini homogenita jednotlivych segmentt, kterd by méla
zarucit to, aby si byli lidé v ramci jednoho segmentu podobni z hlediska potieb,
nakupniho chovani a reakce na marketingové stimuly. Druhym predpokladem
je vnéjsi heterogenita, kterd pozaduje, aby byly jednotlivé segmenty od sebe
navzajem odliSné. Foret (2011) oznacuje tvorbu takovychto segmentl jako
agregovanou segmentaci, pii které sledujeme nejcastéji geografické, demografické
(vék, pohlavi, rodinny stav, vzdélani) a sociologické (socialni postaveni, Zivotni styl)
znaky. Na spravné rozhodnuti o velikosti segmentii a na jejich kvalitu maji podle
Kasika a Havlicka (2012) vliv nasledujici faktory:

e méritelnost - umoZnuje urcit velikost, kupni silu a konkurencni postavent;

e vydatnost - segment musi byt dostatecné velky a mit potencial rastu,
aby se firmé vyplatilo zamérit se na ného;

dostupnost - segment by mél byt efektivné dosazitelny;

ziskovost - musi umoZnit generovat firmé zisk;

konkurenceschopnost - mala konkurence znamena velkou Sanci na tspéch;
potiebnost - podnik musi byt schopen uspokojit potfreby segmentu.

Autor dodava, Ze je potieba posuzovat zminéna kritéria vZdy spole¢né a komplexné.
Vyhody segmentace shrnuji PospiSil a Zavodna (2012) do nasledujicich ctyr skupin:

e uspokojeni potieb spotiebitele - firma sleduje prani, poZadavky a potieby
zdkaznik, diky ¢emuz jim mize nabidnout vhodny produkt;
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o efektivnéjsi stimulace a distribuce produktu - pokud je produkt vytvoren
na zakladé zjisténych potreb a prani zdkaznik, je pro firmu mnohem snazsi
oslovit cilovou skupinu a primét ji ke koupi;

e prizplisobeni produktu spotiebiteli - produkt, ktery spliiuje poZadované
vlastnosti ze strany spotrebitele, je mozné nabidnout za vyssi cenu;

e ziskani konkurenc¢ni vyhody - firmy nabizi zakaznikovi produkt sestaveny
primo na miru, ktery je odliSny od konkurence.

3.2.3 Znacka

Kotler (2007, str. 635) definuje znacku jako ,hlavni a trvalé aktivum firmy, které
pirezije konkrétni produkty a vybaveni firmy“. MiiZe ji tvorit nazev, termin, znak,
symbol, design nebo kombinace téchto prvki. Cilem znacky je identifikovat
produkty jedné firmy a zaroven je odliSit od produkti konkurence. Znacka
predstavuje zptisob vnimani produktii a jejich vlastnosti, a proto existuje piedevsim
v mysli spotiebiteli. Podle Karlicka (2013) znacka zvySuje zakaznikem vnimanou
hodnotu produktd. Znackové produkty se mohou jevit zdkaznikim jako
divéryhodnéjsi a pritazlivéjsi. Dobra znacka tedy miize piredstavovat konkurenc¢ni
vyhodu firmy.

Mezi hlavni funkce znacky radi Vysekalova a Mikes (2009) funkci identifikace
(znacka umoznuje rozpoznat produkt), funkci garance (znacka predstavuje urcitou
kvalitu) a funkci personalizace (prispiva k integraci a zaroven k diferenciaci v rdmci
urcitého socidlniho prostredi).

Podle Vysekalové a Mikese (2010) se znacka sklada ze dvou prvki: symbolismu
znacky (zakaznik je schopen prostrednictvim symboli znacku identifikovat)
a vyznamu znacky (zptlisob, jakym zakaznik chape vyhody znacky). Znacku a jeji
slozky popisuje nasledujici obrazek (obr. 5).

Znacka by méla byt podle Foreta (2011) lehce vyslovitelna a méla by vyvolavat
pozitivni asociace. Pfi budovani znacky jsou podle autora dtlezité ¢tyri aspekty,
které by znacka méla spliiovat a které by ji mély zajistit Zivotaschopnost. Mezi tyto
aspekty patfi:

¢ diferenciace - znacCka se musi odliSovat od konkurence a byt jedinec¢na,

e relevantnost - méla by mit pro zakaznika vyznam, ktery odpovida vlastnostem
produktu

e prestiZ - je zavisla na kvalité produktu a jeho oblibé, prestiz miize posilit pouziti
cizojazy¢ného vyrazu,

¢ znalost - ¢im je znacka znamé;jsi, tim vice vynika.
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DEFINICE ZNACKY

: B

Znacka se sklada ze dvou prvk:

Symbolismus znacky Vyznam znacky
LOQO Zpusob, jak znacku chapou
Jmeno' . spotiebitelé ve smyslu
Styl napisu jejich racionalnich a
Barva emocionalnich vvhod
Umoziuje spotiebiteli Predstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Obr.5 Definice znacky
Zdroj: Vysekalova a Mikes$ (2010, str. 80)

Znacka mize podle Hestadové (2013) sledovat rtizné strategie. Ty se odviji
od mnoha faktord, mezi kterymi hraje vyznamnou roli predevsim produkt a médni
trendy. Strategie byvaji zaloZzeny na funkcnich nebo emociondlnich vyhodach
produktu, mohou zdiiraziiovat zazitek spojeny s uzivanim produktu, kreativitu,
spolehlivost a divéryhodnost nebo mohou byt spojeny s kulturnimi specifiky.
Piinosem pro firmu, kterd se zabyva svoji znackou a cilené ji buduje, jsou podle
Foreta (2011) predevsim nasledujici aspekty:

¢ znacka pritahuje pozornost a usnadnuje zakaznikovi rozhodovani,

e znacka prispiva k unikatnosti produktu a umoziuje vytvaret vérnost zakaznika
k dané znacce,

¢ znacCka umoziiuje lepsi vyuziti segmentace trhu,

e znacka odbourava anonymitu produkti i jejich vyrobct, coz prispiva k vyssi
a trvalejsi kvalité produkta.

Organizace zamérujici se na budovani znacky podle Baumgartha a kol. (2013,
online) usiluji o vytvofeni hodnoty a vyznamu. Znacka predstavuje strategicky
nastroj pro komunikaci s cilovou skupinou.

Hodnota znacky a jeji positioning

Znacka byva vnimana jako vyznamny zdroj celkové hodnoty organizace. Du Plessis
(2007, str. 180) povazuje za hodnotu znacky ,to, kolik lidi si znacku koupi s nejmensi
potirebou o tom premyslet”. Hodnoty znacky miiZzeme podle De Chernatony (2009)
rozdélit na zakladni hodnoty, které zlstavaji stale bez ohledu na zmény prostiedi,
a hodnoty vedlejsi, které se naopak meéni v zavislosti na prostiedi (analogie
s mddou).
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Métitko hodnoty znacky podle Karlicka (2013) predstavuje ochota zdkazniki
zaplatit za produkt vice neZ za neznackové produkty konkurence. Hodnotu znacky
lze Clenit na dil¢i faktory, mezi které patri: povédomi o znacce (Uroven rozpoznani
a vybaveni si znacky), vnimana kvalita (je pfimo zavisla na skuteCné kvalité,
ale mohou zde vznikat odliSnosti, napt. pokud je znacka kvalitni v ohledu, ktery
zakaznik nedokaZe ocenit - zelenina je zdravéjsi nez fast food), loajalita ke znacce
a asociace znacky.

Karlicek (2013) dale rozliSuje pojmy identita znacky (coZ je soubor asociaci,
ktera znacka vyvolava u cilové skupiny - uZzitek a hodnotu pro zakaznika a odliSeni
od konkurence) a positioning znacky (pozice, kterou by znacka méla zaujmout
u cilové skupiny oproti konkurenci). Kotler (2007) popisuje hodnotovy positioning
jako soubor alternativ positioningu v zavislosti na hodnoté produktu a na jeho cené.
Mezi pét zakladnich propozic hodnoty a ceny produktu patii: vétsi uzitek za vyssi
cenu (vyuziva se u nadstandardnich vyrobki a sluzeb), vétsi uzitek za stejnou cenu,
stejny uZzitek za nizsi cenu, mensi uzitek za mnohem niZsi cenu a vétsi uzitek za nizsi
cenu (je to moZné vétSinou jen v kratkodobém hledisku). Na zakladé téchto propozic
muze firma zaloZit sviij positioning a ziskat tim konkuren¢ni vyhodu. Proces tvorby
pozice (positioning) se podle Foreta (2011) sklada ze ti{ ¢asti:

¢ identifikace moznych konkurenc¢nich vyhod (coz mtze byt napiiklad nizsi cena
produktu, lepsi doplitkové sluzby nebo rychlejsi dodani),

e vybér optimalnich vyhod nebo jedné vyhody, kterou povazujeme
za nejdulezitéjsi,

o efektivni komunikace a propagace zvolené pozice (cilem je obeznamit verejnost
a klicové skupiny zakazniki s tim, co nase firma nabizi a v ¢em je lepsi oproti
konkurenci).

3.2.4 Image

V literature se uvadi mnoho rtznych definic pojmu image. Svoboda (2009, str. 15)
definuje image jako ,predstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o ur¢itém predmétu
minéni“. Pfedmétem minéni mohou byt osoby, zemé, mésta, instituce, organizace
a firmy. Foret (2011, str. 77) uvadi, Ze image mizeme chapat jako ,predstavu, kterou
si napriklad o podniku vytvari kazdy jednotlivec, a to na zakladé svych osobnich
zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob a z médii“.
Dilezité je tedy to, Ze se jedna o predstavu, kterou si o nasi firmé nebo produktu
vytvori nékdo jiny. Firma se miiZe snazit cilené plisobit na vefejnost, aby si v jejich
ocich vybudovala co nejlepsi image.

Podle Foreta (2011) rozliSujeme image organizace a image produktu (znacky).
V radmci image organizace se posuzuje napiiklad znamost firmy, seriéznost,
profesionalitu, uspésSnost, divéryhodnost, solventnost, piistup k zakaznikim
a k verejnosti nebo spolecenskou a ekologickou zodpovédnost. Image produktu
potom zahrnuje kvalitu, cenu, spolehlivost, uzite¢nost nebo atraktivnost.
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Vysekalova a Mike$ (2009) rozliSuji nasledujici tfi druhy image.

e Vnitin{ image - predstava, kterou si objekt vytvari sdm o sobé nebo o svych
produktech.
byt zamérna (vytvarena napriklad prostrednictvim reklamy) nebo nechténa,
kterou si verejnost vytvari samovolné.

e Skutecna image - image utvarena ve védomi verejnosti. Tato image je skutecna
arozhodujici. Zahrnuje predstavy, které objekt ve verejnosti skute¢né vzbudil.

Image organizace byva oznacCovdna anglickym vyrazem corporate image. Podle
Svobody (2009) vychazi z filozofie firmy a utvari se prostrednictvim firemniho
designu, komunikace, kultury a produktu. Foret (2011) vnima image podniku jako
dlilezitou soucast komunikace pri prezentaci nabidky. Pokud ma firma dobrou
image, tak je zakaznik vice pristupny k nabizenym produktim i celkové
marketingové komunikaci.

3.2.5 Know-how

Rezni¢kova (2009, str. 45) definuje know-how jako ,soubor nepatentovatelnych
praktickych poznatkd, které jsou zalozeny na zkusSenostech a jsou tajné, podstatné
a identifikovatelné. Cada (2010) popisuje tyto atributy know-how nasledovné:

e tajné - sloZeni a serazeni jednotlivych ¢asti know-how neni vSeobecné znamé
nebo snadno dostupné,

e podstatné - know-how zahrnuje dilezité informace, které jsou uzitecné
a poskytuji vlastnikovi urcitou vyhodu,

e identifikovatelné - know-how je wurcitym zplisobem popsano nebo
zaznamendno tak, aby bylo moZné ovérit, zda spliiuje poZadavky tajnosti
a podstatnosti.

Borsky? oznacuje za know-how ,soubor specialnich znalosti a zkuSenosti v jakékoliv
oblasti vyrobni, zemédélské, obchodni a podobné, umoZiujici provést urcity
konkrétni ikol rychle s nejmensich vynaloZenim sil a energie.”

3.3 Marketingovy mix

V rdmci tvorby marketingového mixu bychom méli podle Bainese a kol. (2013) brat
v potaz nasledujici faktory: planovani produktu, cenova politika, znacka, distribu¢ni
kanaly, osobni prodej, reklama, propagacni aktivity, baleni a obaly, zobrazeni,
sluzby, fyzickd manipulace, hledani fakti a analyzy. Tyto plivodni faktory byly
pozdéji shrnuty do koncepce 4P, ze které vychazi napriklad i Kotler.

Kotler (2012) oznacuje marketingovy mix jako soubor taktickych nastrojq,
které jsou sestavovany tak, aby vyvolaly pozadovanou odezvu na cilovém trhu.
Tento mix obsahuje vSe, co miZe firma pouzit k ovlivnéni poptavky. VeSkeré

21n Cada (2014, str. 194)



Strategie a nastroje marketingu 29

moZnosti marketingového mixu mohou byt shrnuty do Ctyt oblasti oznacovanych
zkratkou ,4P“ - product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(komunikace, propagace). Kromé tohoto zakladniho marketingového mixu autori
publikaci tykajicich se marketingu ¢asto zminuji i dalsi , P“. RozSifeny marketingovy
mix potom byva oznacovan podle poctu ,P“ (napft. , 5P, atd.).

Zamazalova (2009) uvadi, Ze zakladni marketingovy mix byva Casto vniman
pouze jako vnitini nastroj firmy, ktery nebere v ivahu piani a potieby zakaznika.
Proto se stale castéji pouziva i novy mix ,4C" ktery naopak vyzdvihuje orientaci
na zakaznika v jednotlivych oblastech firemni politiky. Souvislost mezi ,4P“ a ,4C“
lze nazorné vidét v nasledujici tabulce (tab. 3).

Tab. 3 Marketingovy mix 4P x 4C

Casti marketingového mixu - 4P Casti marketingového mixu - 4C

Product Customer solution (feSeni potreb zakaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (dostupnost resenti)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 41.

Kromé kategorii 4P a 4C se podle Salgovicové (2005) vyuZivaji také principy
oznacované jako 4S, které popisuji vychodiska marketingu v oblasti vztahu
k zakaznikovi. Mezi zminéna 4S patii segmentace zakazniki (urceni cilovych skupin
vcetné jejich presné definice), stanoveni uZzitku (vyhody, které produkt zdkaznikovi
prinese), spokojenost zakaznika (sledovani spokojenosti zakaznikd, ziskavani
zpétné vazby a budovani vztahu se zakaznikem za ulelem zvySovani jeho
spokojenosti) a soustavna péce (kontakt se zakaznikem pro dosazeni dlouhodobé
spoluprace).

Zamazalova (2009) vymezuje obsah a potradi jednotlivych slozek zdkladniho
marketingového mixu (4P) podle jejich dileZitosti nasledujicim zplisobem:

e distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spotrebitele k prodejné);

e cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny);

e vyrobek (sortiment, celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby);

¢ komunikace (komunikace externi: reklama, public relations a interni: podpora
prodeje, osobni prodej).

Toto poradi zavisi podle autorky také na povaze firmy. VySe uvedené poradi se tyka
obchodnika, je to tedy pohled z hlediska prodeje. Pokud bychom se zamérili
na vyrobce, byl by na prvnim misté produkt (vyrobek).

3.3.1 Produkt

Produkt mliZeme vnimat jako predmét prodeje, ktery generuje firmeé prijmy. Jobber
a Lancaster (2001, str. 14) oznacuji terminem vyrobek ,vSe, co firma nabizi
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zakazniklim s cilem uspokojit jejich potreby“. Do produktu tedy radi i sluzby
a dovednosti. VétSina vyrobkil sleduje urcity vyvoj v objemech prodeje a ziskd,
z ¢ehoz byva odvozovan zivotni cyklus vyrobku, ktery ma podle autord zrejmou
analogii s zZivotnim cyklem lidi. Mezi faze zZivotniho cyklu produktu patri zavedeni,
rust, zralost a upadek.

e Zavedeni - zakaznici jeSté o vyrobku nemaji takové povédomi, proto je vhodné
zamérit se na predstaveni produktu zakaznikiim. Prodeje rostou velmi pomalu
a firma negeneruje zisk.

e Rist - zdkaznici produkt ptijali a tempo rlistu prodeji se zacina zvySovat. Diky
tomu zacina firma tvorit mensi zisk.

e Zralost - trh zac¢ina byt nasycen, a proto se riist prodejl zacina zpomalovat.
Béhem tohoto stadia dosahne zisk maxima a vlivem konkurence zacina mirné
klesat.

e Pokles (Upadek) - zrychluje se tempo poklesu prodeje i zisku. Zakaznici
prestavaji produkt kupovat.

F 3

Objem

prodejl
Zisk

e I

Y

WVyvojova Zavadeci Riistova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 6 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby) [online]

Foret (2011) dopliuje ke zminénému Zivotnimu cyklu jesté patou fazi vyvoje
produktu, ktera predchazi zavedeni vyrobku na trh. Zahrnuje vytvoreni
a vypracovani napadu, vytvoreni prototypi a jejich nasledného testovani. Firma
v této fazi jeSté negeneruje z produktu Zadny zisk, protoZe zatim nebyl uveden
na trh. Naklady jsou znaéné vysoké. Cichovsky (2013) oznacuje vyvojovou fazi
produktu jako fazi invence a dale ji déli na zakladni vyzkum, aplikovany vyzkum
a vyvoj.

Na produkt mizeme dale nahlizet a podrobné ho analyzovat z pohledu
marketingu. Foret (2011, str. 191) uvadi, Ze v marketingu povaZujeme za produkt
,vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani pozornosti, ke sméné,
k pouzivani nebo spotiebé, co ma schopnost uspokojit piani a potreby druhych lidi“
Kromé fyzickych predméta a sluzeb tedy radime do produktu napriklad i osoby,
mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a jiné. Kazdy produkt se sklada
z nékolika vrstev. Foret (2011) rozliSuje tri zakladni vrstvy produktu:
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e jadro - vyjadiuje zakladni uzitek z produktu pro zakaznika;

e skutecny produkt - zahrnuje kvalitu (zptsobilost plnit své funkce, zahrnuje
Zivotnost, spolehlivost, zpiisob fungovani a udrZzby, material), provedeni
(zakladni model, modely s dodatecnym nadstandardnim vybavenim), design
(muze zabezpecit lepsi funkcnost, prildkat pozornost a vytvorit konkurencni
vyhodu na trhu), znacku (jeji Ulohou je identifikovat vyrobek a odlisit
ho od konkurence) a obal (chrani vyrobek, dokaze prilakat pozornost,
charakterizovat produkt a poskytnout navod k pouziti);

e rozSiteny produkt - predstavuje dalsi nabizené sluzby nebo vyhody
pro zakaznika, napt. zarucni lhiita, servisni sluzby, odborné zaskoleni, leasing
a platba na splatky, rychlost dodani a okamzitou montaz.

VSechny produkty, které firma nabizi, spolecné tvori produktovy mix neboli
sortiment firmy. Kotler (2007, str. 634) definuje produktovy mix jako ,mnoZinu
vSech produktovych rad a poloZek, které urcity prodejce nabizi zdkaznikl ke koupi®.

3.3.2 Cena

Cena je slozkou marketingového mixu, ktera jako jedina generuje firmé financ¢ni
prostredky. Kotler (2007, str. 749) definuje cenu jako ,penézni ¢astku uctovanou
za vyrobek nebo sluzbu”. VétSinou vznika na zakladé stretu nabidky a poptavky.
Pokud by firma nebrala ohled na poptavku a nasadila prili§ vysokou cenu, tak
by mohla pftijit o vSechny zdkazniky. VysSe ceny zavisi také na tom, jakou strategii
tvorby ceny firma vyuziva, i na celkovém postaveni firmy na trhu. Podle Dasse a kol.
(2013, online) ma vliv na cenu také misto prodeje, protoZe se na jednotlivych
mistech vétSinou sortiment prodavanych produkti lisi. Firma by méla svoji cenovou
politiku ptizpiisobit mistnim podminkam trhu a cenové strategii konkurence.

Rozhodovani o cené by mélo podle Synka a kol. (2010) obsahovat tyto kroky:
definovani cili cenové politiky, urceni poptavky, zjiSténi ndkladii, rozbor cen
vyrobniho programu a chovani konkurence, vybér metody stanoveni ceny
a rozhodnuti o vysi ceny.

Cile cenové politiky

e Orientace na preziti - firma stanovuje cenu, ktera neprinasi Zadny zisk,
pripadné mize byt i ztratova. Tuto cenovou politiku voli firmy, které celi vysoké
konkurenci nebo naopak ztraté zdkaznika (pri nahlych zménach preference
spotrebitelli nebo pri ztraté vyznamnych trhi).

e Maximalizace zisku - vychazi z odhadu poptavky a nasledného stanoveni ceny,
ktera prinese firmé maximalni zisk.

e Trzni podil - firmy se snaZi ziskat co nejvétsi podil na trhu, coZ jim umoziuje
dosahovat nizkych naklad.

e Stanoveni vysoké ceny - pokud mame produkt, ktery ma jedinec¢né prodejni
vlastnosti, miize firma stanovit vysokou cenu. Tato strategie se vyuziva
predevSim u zavadéni vyrobkli na trh a byvd oznacovdna jako ,sbirani
smetany*“.
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e Strategie prilomu - druhd moZnost uvedeni nového vyrobku na trh
je stanoveni nizkych cen, cozZ umozni firmé ziskat vétsi podil na trhu. (Synek
a kol,, 2010)

Metody stanoveni ceny

e Nakladoveé orientovana tvorba cen - firma vychazi z vysSe nakladi, ke kterym
pripocitava poZadovanou ziskovou marzi.

e Poptavkové orientovana tvorba cen - miiZze se jednat o stanoveni ceny
na zakladé hodnoty, kterou je zakaznik ochotny akceptovat, nebo podle
intenzity poptavky. V druhém pripadé se jedna o cenovou diskriminaci,
kdy se v daném obdobi prodava urcity vyrobek za rtizné ceny. MiiZe se jednat
o prostorovou (meésta ve vyspélych oblastech x zaostald uzemi), ¢asovou
(sezona, Spicka) nebo vyrobkovou diferenciaci (zakladni vyrobek a vyrobkové
modifikace). Dale sem mohou byt zahrnuty také mnoZstevni a vérnostni rabaty.

e Konkurencné orientovanda cena - firma stanovuje cen na zakladé vyse a zmén
cen u konkurence.

e Zvlastni pripady stanoveni ceny - se tyka predevSim komplementarnich
vyrobki, které vyzaduji ke svému pouziti zakladni vyrobek (prisluSenstvi,
software, atd.), ke kterym stanovovdna mnohem vyssi prirazka. V pripadé
ndhradnich dili musime brat ohled i na dostupnost konkurenc¢nich produkta.
(Synek a kol., 2010)

Pokud firma vstupuje na novy trh nebo uvadi novy produkt, voli podle Karlicka
(2013) jednu ze dvou zakladnich cenovych strategii: penetracni strategii nebo
strategii sbirdni smetany. Prvni zminéna strategie je vhodna v pripadé, kdy chce
firma naldkat zadkazniky na nizkou cenu za ucelem ziskani velkého trzniho podilu.
Naopak strategie sbirdni smetany spociva v nasazeni vysoké pocatec¢ni ceny. Firma
ji vyuzije v ptipadé, kdy ma konkurencni vyhodu a je po urcitou dobu chranéna pred
konkurenci.

V marketingovém pojeti by méla cena podle Foreta (2011) odraZet nasledujici
hlediska: potfebnost a uZiteCnost produktu, hodnota produktu a jeho parametry
(kvalita, provedeni, design, znacka, nadstandardni sluzby), dostupnost produktu,
kupni moznosti zakaznika, cenové strategie konkurentd, vlastni marketingové
strategie a obecny prinos produktu pro spolecnost (ekologi¢nost, bezpecnost a jiné).
Zakladni stanovenou cenu firmy ¢asto upravuji podle ménici se trzni situace. Kotler
(2007) uvadi sedm strategii cenovych tprav: slevy a nahrady (sleva za vC€asnou
platbu, mnoZstevni slevy, obchodni slevy, sezdénni sleva), segmentované ceny,
psychologické ceny, propagacni ceny (cena stanovend pod béZnou drovni s cilem
zvysSit kratkodobé objem prodeje), hodnotové ceny, ceny podle geografické polohy
a mezinarodni ceny.

3.3.3 Distribuce

V ramci distribuce rozhodujeme, jak se vyrobek dostane k cilovému zakaznikovi.
Distribuce je dilezitd jak pro zdkaznika, tak i pro firmu, protoZe tvori
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nezanedbatelnou ¢ast firemnich nakladd. Jobber a Lancaster (2001) mezi ¢innosti
distribuce zahrnuji:

e Vybér distribucnich cest - distribu¢ni cesty rozliSujeme na primé (zbozi
jde rovnou k zakaznikovi, napt. odeslanim zboZi poStou) a neptimé, kde jsou
do distribuce zapojeni jeden nebo vice prostiednik. Castym zpiisobem
nepiimé distribuce je prodej skrze velkoobchodniky a maloobchodniky.

e Stanoveni urovné zakaznického servisu - v ramci vybéru distribu¢nich cest
se rozhodujeme také o zpusobu piepravy a dodacich lhtt. Kratké dodaci lhaty
jsou spojeny s potirebou skladovat vyssi objem zasob, ale pro firmu to mtiZe byt
vyhodné pii hledani odbérateld.

e Lhiity a podminky distribuce - zde jsou zahnuty podminky prodeje, minimalni
objednavka, avérové a platebni podminky.

Podle Foreta (2011) distribuce nezahrnuje pouze samotnou prepravu produktu,
ale i mnoho dalSich c¢innosti. Na zakladé toho vymezuje osm zakladnich oblasti
distribuce: vyzkum trhu; propagace odbytu; ziskavani kontakti, navazovani vztahi
s potencidlnimi odbérateli; transformace a prizpisobeni produktu potiebdm
zakaznikl spocivajici predevsim v tridéni, komplementaci, baleni, ale také v jeho
Upravach; vyjednavani a zprostredkovani, dosaZeni dohody o cené a ostatnich
podminkach; fyzickd distribuce - doprava a skladovani; financovani; piebirani
rizika. Prvnich pét krokl predstavuje pripravu a az posledni tfi samotnou realizaci.

Foret (2011) dale uvadi tri zakladni zplsoby distribuce vyuzivané v ramci
celkové distribuc¢ni strategie. Jedna se i intenzivni, exkluzivni a elektivni zplsob
distribuce. Vybér zpisobu distribuce zavisi hlavné na povaze samotného produktu
(zda se jedna o zbozi bézné spotreby nebo o luxusni zboZi).

e Intenzivni distribuce - jedna se o zboZi denni spotreby, u néhoZ je cilem,
aby bylo zakaznikovi k dispozici na co nejvice mistech po cely den.

e ExKluzivni distribuce - tento zplsob se vyuziva v pripadé luxusniho zbozi,
kdy je za dcelem zajiSténi kvality a vytvoreni puncu luxusu zboZi nabizeno
pouze na nékolika mistech.

e Selektivni distribuce - je kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Umoznuje vysSsi pokryti trhu, coz je cilem intenzivni distribuce, ale zaroven
zarucuje i vétsi kontrolu nad produktem.

3.34 Komunikace (propagace)

Cilem marketingové komunikace je vhodné predstavit produkt zdkaznikovi. Foret
(2011) rozliSuje SirSi pojeti marketingové komunikace, ktera zahrnuje produkt,
cenu a distribuci, a uz8i pojeti, kam patii propagace. Propagaci popisuje
tzv. komunikaéni mix, ktery se sklada ze Ctyt zakladnich nastroji: reklamy, podpory
prodeje, public relations a osobniho prodeje.

Cilem firmy by mél byt v ramci marketingové komunikace nalezeni vhodného
podilu jednotlivych casti komunikacniho mixu tak, aby jeho slozeni zaroven
korespondovalo se strategii firmy a firemnimi cili v ostatnich oblastech. Jobber
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komunika¢niho mixu zohlednit.

e Druh trhu - na trhu spotiebnich vyrobki hraje velkou roli reklama a podpora
prodeje, zatimco na trhu priimyslovych vyrobki ma zasadni vyznam osobni
prode;j.

e Stadia nakupovani - pti rozhodovani o koupi se zakaznik mtliZe nachazet v péti
stadiich: nevédomost, povédomi, pochopeni, presvédceni a nakup.
V pocatecnich stadiich je velmi uCinna reklama a publicita. Ve fazi
presvédCovaci a nakupni roste vyznam osobniho prodeje.

e Strategie tahu - firma se orientuje na konec¢ného zakaznika. V ramci této
strategie ma vysoky ucinek reklama, protoZe cilem je vytvorit u zakazniki
dostate¢nou poptavku.

e Strategie tlaku - firma plisobi na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho retézce,
s cilem dostat vyrobky na trh. AZ bude mit prodejce vyrobky na skladé,
tak se bude sam snaZit je prodat. V tomto pripadé je vhodny osobni prode;.

e Stadium Zivotniho cyklu vyrobku - pti zavadéni vyrobku je vhodna reklama,
abychom dostali produkt do povédomi zadkaznikl. V pozdéjsich fazich je lepsi
vyuzit osobni pristup.

Reklama

Keller (2007, str. 313) definuje reklamu jako ,placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zboZi Ci sluZeb identifikovanym sponzorem®. Cilem firem
je podporit reklamou prodej svych produktli nebo zvysit znamost firmy samotné.
K tomu je nezbytné, aby si zakaznik reklamu dokazal zapamatovat a spojit
si ji s konkrétnim produktem nebo firmou. Du Plessis (2007) uvadji, Ze si zakaznik
zapamatuje vétSinou pouze urcitou scénu. Tato scéna potom urcuje, do jaké miry
bude reklama zapamatovatelna vzhledem ke znacce. Pokud ma byt tedy reklama
ucinng, musime vytvorit spojeni mezi zapamatovatelnou scénou a konceptem
znacky.

K realizaci reklamy muiZeme vyuzit rliznd média. Souhrn zvolenych médii
se potom oznacuje jako medialni mix. Vysekalova a MikeS (2010) radi mezi
nejpouzivanéjsi média tisk, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet. VSechna
média maji fadu vyhod i nevyhod a jejich efektivita zavisi na cilové skupiné, kterou
chceme reklamou oslovit, na cilech reklamy i na samotném sdéleni. Kaleta (2008)
uvadi jako hlavni faktory, které bychom méli pti volbé vhodného média brat
v Uvahu, nasledujici: naklady, selektivita (schopnost média zasahnou urcitou oblast
nebo skupinu lidi), proniknuti reklamy (procento lidi z cilového trhu, které je mozné
reklamou zasahnout), pruznost (jak rychle je moZné provést v reklamé zmény a jak
rychle je moZné zaradit reklamu novou), droveinn média (image v ocich verejnosti)
a frekvence (jak Casto je moZné reklamni sdéleni pfenaSet v ramci stanoveného
obdobi).

Prikrylova (2010) rozdéluje reklamu podle dvou zakladnich sméra: orientace
na produkt (vyrobkovou reklamu oznacuje jako neosobni formu prodeje vyrobku
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nebo sluzby) a orientace na instituci (institucionalni reklama podporuje filozofii
firmy, jeji povést a dobré jméno). Druhym moZnym zpiisobem déleni reklamy
je podle autorky tridéni podle prvotniho cile sdéleni. Z tohoto pohledu lze podle
autorky rozdélit reklamu na:

e informacni reklamu - snaZzi se vzbudit zdjem a poptavku po vyrobku nebo
zajem o firmu, mysSlenku nebo osobu (tuto formu reklamu je vhodné pouZzit
pti zavadéni nového produktu na trh);

e piesvédCovaci reklamu - jejim cilem je zvySit poptavku
po produktu/firmé/osobé;
e piripominkovou reklamu - je vhodnd pro wudrzeni trzni pozice

produktu/firmy/osoby ve védomi verejnosti;

e obhajovaci/obrannou reklamu - forma presvédcovaci reklamy, ktera vznikla
jako diisledek reklamnich aktivit konkurence;

e srovnavaci reklamu - porovnani produktu nebo znacky s konkurenci.

Aby byla reklama efektivni, musi se podle Gilese (2012) néjakym zplisobem dostat
ke spotiebiteli, musi byt dostate¢né podnétna, pochopenad, akceptovana a nasledné
uchovana v paméti spotrebitele. Hodnocenim efektivity reklamy se zabyva soutéz
EFFIE3 o nejefektivnéjsi reklamni kampan. V soutéZi se hodnoti méritelné dosazené
vysledky, které splnily predem stanovené cile. Kazda prihlasena kampan musi
obsahovat cile a cilovou skupinu, podrobny popis zvolené strategie komunikace
a dosaZené vysledky kampané.

Pii posuzovani ucinnosti reklamy se mizeme podle Vysekalové (2012)
hodnotit nasledujici aspekty, a to zda:

je prijemce vystaven plsobeni reklamy;

reklama zanecha stopu v jeho paméti;

reklama zpuisobi zménu postoje v poZzadovaném sméru;

reklama vytvori v mysli ptijemce pozitivni emocionalni stopu;

reklama vyvola zménu chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru;

reklama prinasi informace, které jsou dtlezité pro racionalni rozhodovani
spotrebitele.

Podpora prodeje

Synek (2011) fadi mezi nastroje podpory prodeje rozsifovani nakupnich kupond,
poskytovani riznych slev, mimoradnych rabatii a bezplatnych vzorkd, konani
zakaznickych soutézi, vystav a veletrhi.

Podle Kellera (2007) je podpora prodeje cilena jak na zakazniky, tak na obchod
samotny. V piipadé obchodu se usiluje o zménu pristupu ke znacce, aby obchod
znacku prosazoval a aktivné ji podporoval. U novych zakaznik je cilem piimét je,
aby koupili danou znacku poprvé. U stavajicich zakaznikli chceme docilit toho, aby
znacku kupovali vice.

3 vice naleznete na: http://www.effie.cz/
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Prikrylova (2010) rozliSuje tfi typy podpory prodeje podle toho, na jakou cilovou
skupinu je zamérena. Jedna se spotiebni podporu prodeje, obchodni podporu
prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu. Spotfebni podporu prodeje
predstavuje podpora v misté prodeje, ktera ma ptisobit na zdkaznika ve chvili, kdy
se rozhoduje o ndkupu. Patii sem:

e vystavovani a predvadéni produktli - byva podporeno vzorky produkti
zdarma nebo ochutniavkami;

e merchandising - zplisob umisténi zboZi v prodejné tak, aby piisobilo
na zakaznika co nejlépe (vCetné osvétleni prodejny a nasviceni produkti);

e POP/POS materidly - jejich cilem je zviditelnit produkt nebo znacku (letaky,
plakaty, podlahova grafika a samolepky, 3D predméty, svételné reklamy);

e darkové a upominkové predméty - jsou oznaceny logem nebo sloganem,
aby zakaznikovi pripominaly darce;

e odmény za vérnost - slevy a jiné vyhody.

DalSim typem je obchodni podpora prodeje, jejiz cilem je motivovat obchodni
meziclanky k prodeji produkti dané firmy. Pouzivaji se riizné typy slev, zboZzi
zdarma, odmény za zvySovani objemu prodejl, reklamni a darkové predméty,
odmény za vystaveni zboZi nebo garance zpétného odkupu zboZi.

Poslednim typem je podpora obchodniho personalu, kterd je zamérena
na prodejni tym, interni personal i externi obchodni zastupce s cilem zvySeni jejich
vykonnosti. Pro tento ucel jsou podle autorky vyuzivany hlavné soutéze zamérené
na zvySeni objeml prodeje a ziskavani novych zakaznikd, odborna skoleni
a vzdélavani, odmény za vykony, prodejni a reklamni pomficky.

Public relations

Cilem public relations je podle Palmera (2012) vytvoreni pozitivni image organizace
a jejich produktli. Firma by méla usilovat o to, aby pro svou cinnost nalezla
porozumeéni a pochopeni u verejnosti. Public relations pokryva svou ¢innosti mnoho
oblasti. Heskova a Strachoii (2009) déli ¢innosti PR do sedmi hlavnich skupin:
vytvareni firemni identity, krizova komunikace, lobbing, informace o produktech,
socialni komunikace, sponzoring a charita a podpora zmén ve firmé. Jako dalsi
oblasti ptisobnosti PR autofi zminuji: vnitini PR, ekologie a Zivotni prostredi, volny
¢as nebo veletrhy a vystavy.

Diilezitou soucasti public relations je komunikace s médii. Jakubikova (2013)
uvadi, Ze pro komunikaci s médii miizeme vyuzit mnoho nastrojQ, napt.: prohlaseni,
tiskove zpravy, autorské clanky, konference, Casopisy a vyrocni zpravy, rozhovor,
briefing, tiskova konference, seminare, odborné veletrhy, spolecenské a sponzorské
akce. Svoboda (2006) oznacuje zakladni pravidlo public relations zkratkou
PENCILS, ktera je tvorena prvnimi pismeny nejvyznamnéjsich nastrojl pouzivanych
v této oblasti:
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P (publications) - firemni ¢asopisy, Casopisy pro zakazniky, vyro¢ni zpravy
E (events) - sponzorstvi a poradani verejnych akci

N (news) - zpravy o podniku

C (community involvement activities) - podpora mistnich spoleCenstvi

[ (identity media) - firemni identita

L (lobbying activities) - lobovani za Gcelem prosazeni vlastnich zajmu

S (social responsibility activities) - oblast spolecenské odpovédnosti

Osobni prodej

Firmy, které se zabyvaji prodejem, podle Shannahanové a kol. (2013, online) pomalu
opousti strategii ovliviiovani a presvédcovani zakazniki. Na misto toho se zacinaji
vice zajimat o to, jak nejlépe odpovédét na pozadavky zakazniki a uspokojit tim
jejich potreby. Vhodnym nastrojem je v tomto pripadé osobni prodej, protoze
prodejce navaze osobni kontakt se zakaznikem a ma moznost zjistit jeho potreby.
Podle Jakubikové (2013) jsou hlavnimi vyhodami osobniho prodeje:

e moZznost prodejce pozorovat reakce zakazniki a podle potieby ménit prodejni
pristup,

e moZznost vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakaznikem,

e zakaznik se citi povinen reagovat na navrhy prodejce.

Heskova a Starchoii (2009) uvadi ¢tyfi mozné formy osobniho prodeje: pultovy
prodej (typicky pro maloobchod), obchodni prodej (supermarkety a hypermarkety),
prodej v terénu (prodejce navstévuje zdkazniky v jejich sidlech, déli
se na prumyslovy prodej a prodej spotrebniho zboZzi), a misionarsky prodej
(informovani a presvédcovani prostrednikii, typicky napi. pro farmaceuticky
pramysl).

Erevelles a Fukawa (2013, online) zastavaji nazor, Ze pro osobni prodej
je dtlezitym faktorem divéra mezi prodejcem (obchodnim zastupcem)
a zakaznikem. Dulvéra totiZ zvySuje spokojenost zdkaznika a podporuje jeho
rozhodnuti o zakoupeni produktu. Cim del$i je vztah mezi zadkaznikem a prodejcem,
tim snazsi je ovliviiovat dlivéru prostrednictvim emoci.

Primy marketing

Vétsina autort mezi hlavni slozky komunika¢niho mixu tadi i pfimy marketing.
Kapoun (2008, str. 52) ho definuje jako ,interaktivni systém, ktery vyuZiva jedno
nebo vice médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce”. Mezi nastroje
piimého marketingu patii direct mail, telemarketing, teleshopping a rtizné formy
neadresné distribuce.

Vyhodou primého marketingu je podle Palmera (2012) predevsSim to, Ze dokaze
ucinné cilit i na velmi malé segmenty nebo jedince. To je vyhodné predevsim
pro firmy, které nabizeji produkty vysoké hodnoty, které jsou Sité na miru specifické
skupiné zakaznikd.
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3.4 Spokojenost a vérnost zakaznika

V dnesni dobé jsou trhy spiSe piresycené. Casto se vyznacuji vysokou konkurenci
a celkové se vyrobi vice, neZ se spotirebuje. V takovém prostiedi je mnohem snazsi
a levnéjsi udrzet si stavajiciho zakaznika nez ziskat nového. Cilem firmy by tedy
mélo byt to, aby zdkaznik odchazel spokojeny a opét se vratil.

Helgesen (2006, online) provedl vyzkum, ve kterém testoval dvé zakladni
hypotézy: (1) ¢im vice jsou uspokojeny potreby zakaznika, tim se zvySuje mira jeho
vérnosti; (2) ¢im je vys$s$i mira vérnosti zakaznika, tim se ziskovéjsi se zakaznik stava
pro firmu. V rdmci svého vyzkumu tyto predpoklady potvrdil. V obou hypotézach
existuje mezi veliCinami pozitivni korelace, ale predevSim v druhém pripadé neni
vztah linedrni (ma Kklesajici tendenci). Vyzkum prokazal, Ze budovani vztahu
se zakazniky ma pozitivni dopad na zisk firmy.

Na celkovou spokojenost zakaznika ma ptrimy vliv hodnota, kterou zakaznikovi
firma poskytne. Kotler (2007) popisuje ziskanou hodnotu pro zakaznika jako rozdil
mezi celkovou hodnotou pro zakaznika a celkovymi naklady pro zakaznika, kde
celkovou hodnotu predstavuje hodnota produktu, sluZeb, zaméstnanct a image,
a celkové naklady jsou tvoreny veskerymi naklady a vynaloZenym usilim
za UCelem ziskdni produktu (jsou to tedy financ¢ni, casové, energetické a psychické
naklady).

Spokojenost zakaznika podle Breivika a Thorbjornsenové (2008, online)
pozitivné ovliviiuje jeho vysledny vztah ke znacce. Dobry vztah mezi zdkaznikem
a znackou je potom hlavnim predpokladem vzniku loajality (vérnosti). Naopak
kvalita nejlepsi alternativni nabidky ma na zakaznika, jeho spokojenost a postoj
ke znacce vliv negativni.

3.4.1 Spokojenost zakaznika

Znama fraze ,zakaznik je kral“ podle Mastersonové a Picktona (2010) poukazuje
na dulezitou skutecnost, a to ze firmy nemohou existovat bez zakaznikl. Firmy
se soustiedi na zdkazniky a buduji své spole¢nosti s ohledem na jejich poZadavky
a pottreby. Zarover si ale musime uvédomit rozdil mezi zakaznikem a spottebitelem.
Ne kazdy zakaznik je osobou, ktera bude zaroven produkty i spotfebovavat a mit
z nich uzitek.

V literature nalezneme mnoho definici spokojenosti, které ale veskrze rikaji
totéz. Kotler napriklad definuje spokojenost jako ,miru naplnéni ocekavani
zdkaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny
produkt“4. Podle Kozla a kol. (2011, str. 242) mtzeme definovat spokojenost jako
»subjektivni pocit ¢lovék o naplnéni jeho oCekavani“ a dodava, Ze oCekavani jsou
podminéna zkusenostmi a informace jedince, jeho osobnosti a prostredim. Diilezité
tedy je to, Ze se jedna o naplnéni urcitych ocekavani zakaznika. OCekavani jsou
ovliviiovana osobnostnimi rysy, a proto je tak dilezity osobni pristup k zakaznikovi.

4in Zamazalova (2009, str. 214)
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Spokojenost zakaznika je subjektivni pocit, a proto neni pro firmu vzdy snadné
docilit spokojenosti u svych zdkaznikl. Podle Nového a Petzolda (2006) miZe
jedinec posuzovat svoji spokojenost z nékolika hledisek, resp. podle nékolika
nasledujicich kritérii.

e Vlastni ocekavani - vétSina zdkazniki ma jiZ pred uskute¢nénim nakupu
predstavu o tom, jak by mél produkt vypadat a co by mél spliiovat. Podle miry
naplnéni nebo prekonani téchto ocekavani se odviji mira spokojenosti
zakaznika.

e Predchozi zkuSenosti — pokud se zakaznik uz diive s produktem setkal, jeho
rozhodovani o nakupu i nasledné hodnoceni je ovlivnéno predchozimi
zkuSenostmi.

e Cena - cena ma vétSinou vliv na spokojenost, avSak pro kazdého zdkaznika
muze byt dlleZitost tohoto kritéria jind. Dilezité je proto predem zjistit
preference zikaznika a argumentovat vzdjemnym pomérem ceny a kvality
produktu.

¢ Objektivni a vSeobecné uznavané normy, standardy a predpisy - zakaznik mtze
byt ovlivnén socialnimi hodnotami, normami nebo predpisy, které jsou v jeho
okoli obvyklé.

e Uspokojeni potieb - zakaznik chce prostiednictvim ndkupu docilit uspokojeni
svych momentalnich, kratkodobych nebo dlouhodobych potieb. Spokojenost
zakaznika se odviji od toho, do jaké miry nabidka uspokoji jeho aktualni
potieby.

e Reseni problému - spokojenost zakaznika ,raketové roste“, pokud koupé
vyrobku nebo sluzby dokaZe vyresit a odstranit problém.

e Vztah k druhym lidem - rozhodnuti zakaznika ovliviiuji i nazory dalSich osob.
Pokud produkt splni i pfani, potfeby a ocekdvani téchto osob, bude to mit
pozitivni vliv na spokojenost zakaznika.

Spokojenost zakaznika je podle Nového a Petzgolda (2006, str. 18) uzce pojena také
s motivem ndkupu. V této souvislosti spokojenost definuji jako ,pocit,
kdy je zadkaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl zaroven uspokojen jeho kupni
motiv“.

Pokud je zakaznik spokojeny, tézi z toho zaroven i firma. Foret (2011) uvadi
sedm divodi, pro¢ bychom méli vénovat pozornost spokojenosti zakaznik:

e spokojeny zdkaznik se k nam pravdépodobné zase vrati a udrZet si zakaznika
vyzZaduje pétkrat méné usili, Casu a penéz nez ziskat nového;

e spokojeny zakaznik je ochotny zaplatit i vysSi cenu a naopak k odlakani
spokojeného zakaznika by musela konkurenc¢ni firma snizit cenu az o 30%j;

e spokojeny zakaznik dokaze lépe pochopit, pokud se firma ocitne v krizi,
a umozni ji lépe prekonat nastalé problémy;

e spokojeny zakaznik doporuci firmu dale a osobni doporucenti je velmi ucinné,
protoZe pusobi divéryhodnéji nez reklama;

e spokojeny zakaznik si nakoupi i dalsi produkty z nabidky firmy;
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e spokojeny zakaznik je ochotny sdélit své zkuSenosti s produktem, coZ miize
firma vyuzit ke zlepSeni produktii a inovacim;

e spokojeny zakaznik vyvolava zpétné u zameéstnanci dobry pocit, protoze
mohou byt na svou praci a firmu hrdi.

3.4.2 Sledovani spokojenosti zakaznika

Pro budouci aspéch firmy je podle Kotlera (2007) dulezité sledovat spokojenost
i nespokojenost svych zdkaznikl. K tomu miizeme vyuzit riizné metody: zavést
systém prani a stiZnosti (coz muZe byt napriklad schranka, do které mohou
zakaznici vhodit své pripominky, nebo bezplatna telefonni linka), provadét
prizkumy spokojenosti, mystery shopping a cenné tidaje miZe poskytnoutianalyza
ztracenych zakaznika.

Podle Zamazalové (2009) bychom méli sledovat spokojenost zakazniki
v nasledujicich oblastech:>

e celkova spokojenost s produktem, sluZbou, spolecnosti;

o celkova spokojenost s mistem/prostiedim prodeje;

¢ celkova spokojenost s prodejnim personalem;

o celkova spokojenost s podavanim/dostupnosti informaci;
o celkova spokojenost s moZnostmi financovani;

e celkova spokojenost s formou/zptisobem objednani produktu/sluzby;
¢ doporuceni produktu/sluzby/spolec¢nosti;

e opakovany nakup produktu/sluzby;

¢ alternativni uspokojeni potireby nakupu produktu/sluzby;
e pomér ,cena/ziskana hodnota“;

e image spolecnosti.

Firma firma ovlivnit spokojenost zdkaznika kvalitou zboZi, poskytnutymi sluzbami,
pestrou nabidkou nebo ochotnou a kvalifikovanou obsluhou.

Kozel a kol. (2011) popisuji mozny zpiisob méreni spokojenosti s vyuZitim
modelu ECSI, ktery obsahuje Ctyfi proménné (vnimana kvalita produktu, vhimana
hodnota, spokojenost zakaznika a loajalita), které jsou ovlivnény dalSimi
proménnymi (image, ocekavani zakaznika a stiZnosti zakaznika). Jednotlivé
proménné a vztahy mezi nimi jsou zachyceny v modelu spokojenosti zakaznika
(obr. 7). Zaklad analyzy tvori image, ktera predstavuje vztah zakaznika
k produktu/znacce. Kazdy zakaznik si tvori sva o¢ekavani podle vlastnich predstav
o produktu a zkuSenosti, ale kromé toho miva velky vliv na ocekavani
i marketingova komunikace firmy. Na zakladé samotného produktu i souvisejicich
poskytnutych sluzeb zakaznik vnima urcitou uroven kvality. Vnimana hodnota
potom Uzce souvisi s cenou a oCekdvanym uZitkem. Pokud vykon prevysi oCekavani,
tak je zakaznik motivovan k dal$im nadkuptim a postupné se u néj buduje loajalita.
Opacny piipad vede ke stiznostem.

5 Vychazi z modelu sledovani spokojenosti zakaznikt agentury GfK Praha.
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Obr. 7 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Kozel (2011, str. 243)

3.4.3 Vérnost zakaznika

Tam (2004, online) pripisuje velky vyznam pojmim spokojenost zdkaznika,
(vnimana) kvalita, vnimana hodnota a jejich vztahu k pondkupnimu chovani. Kvalita
totiZ zvySuje vnimanou hodnotu, a tim i spokojenost zakaznika, coZ ve vysledku tsti
ke zvySovani a posilovani jeho loajality k firmé.

Vérnost zakaznika popisuji Karlicek a Kral (2011) jako dlouhodoby vztah
se zakaznikem, kdy obchodnik/firma dobfe zna svého zakaznika a jeho potreby
a snazi se vyhovét i jeho specifickym pranim a poZadavkim tak, aby doslo
k oboustranné spokojenosti. Richard a Zhangova (2012, online) popisuji vérnost
jako zavazek zakaznika k opakovanému nakupu a podpoie produktu do budoucna.
Vérnost se tedy projevuje v opakovaném nakupu dané znacky navzdory vliviim
prostiredi a marketingovych tlak konkurence.

Podle Zamazalové (2009) miizeme vytvaret vérnost zdkaznikli dvojim
zplsobem:

e strategie diferenciace - cilem je odliSit se od konkurenc¢nich firem, jejich
produkti a sluzeb. Odlisit se mlZeme mnoha zplsoby: napf. produktem
a sluzbami, komunikaci, designem interiéru a exteriéru, prodejnim personalem
a reklamou;

e strategie loajality - vérnost zakaznika budujeme prostrednictvim poskytovani
odmén za opakovany nakup.

Autorka dale uvadyi, Ze vytvoreni okruhu stalych zakaznikii ma mnoho vyhod, mezi
které radi: zajistén{ relativné stalého prodeje, a s tim spojeného trzniho podilu, niZsi
ndklady na marketingovou komunikaci, moznost lepsi a ptresnéjsi prizpiisobeni
se pranim a potiebam zakaznikd, stabilnéjsi vztahy s dodavateli, omezeni ohroZeni
ze strany konkurence a ziskdni dobrych referenci a doporuceni od vérnych
zakaznik, coZ byva jedna z nejlepSich forem ,reklamy*.
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Zakaznik si podle Vysekalové a MikeSe (2010) mize vybudovat kladny postoj
ke znacce z rlznych pricin, na zakladé kterych vymezuji Ctyii typy zakazniki
vérnych znacce:

¢ osoby, které davaji prednost kvalité a pravé znackové zboZi povazuji za lepsi,
kvalitnéjsi a moderné;jsi;

e osoby jednajici pod tlakem okoli, které maji pti nakupu znackového obleceni
lepsi pocit, protoZe jim ho okoli zavidi;

e osoby jednajici ze zvyku, které nemaji pro nakup znacky Zzadné dalsi
zduvodnéni;

e osoby motivované vnitinimi faktory nebo parametry produktu, které kupuji
znacku predevsim pod vlivem reklamy, obalu, vlastni potfeby zmény nebo
moznosti vyhry.
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4 Marketing spolecnosti ZETOR TRACTORS,
a.s. a jeji pozice na tuzemském trhu

Historie firmy Zetor saha aZ do roku 1945, kdy byl zkonstruovan prvni traktor Z 25.
Rok poté jiz Zetor zapocal sériovou vyrobu traktort v tovarné Zbrojovka. V roce
1952 byla vyroba presunuta do novych prostor pod nazvem ,Zavody piresného
strojirenstvi Brno-LiSen“, ve kterych firma Zetor sidli dodnes pod novym nazvem
ZETOR TRACTORS, a.s. (dale jen Zetor). V soucasné dobé je spolecnost Zetor velkou
nadndrodni firmou, kterd vyvazi vétsinu svych produktt do zahranici. V roce 2013
vyvezla 90 % své produkce. Ceska republika tedy predstavuje pouze maly segment
v ramci celkové plisobnosti firmy.6

Plisobeni spolecnosti Zetor na ¢eském trhu se zemédélskou technikou mtizeme
znazornit pomoci schématu ,Marketing prodeje traktort Zetor (obr. 8), které
vychazi z Kotlerova grafu ,Klicové marketingové koncepce“ (obr. 2). Schéma bylo
upraveno a rozsireno pro konkrétni aplikaci na firmu Zetor.

.| Potfeby a prani N Nabidka PN Poptavka po
A g zdkaznika traktort Zetor | | traktorech Zetor koup e_
——————————————— v
Trh zemédélské 1 . i o ' Féikavamiia
techniky \ Marketingové aktivity ) oéekavand hodnota

‘ Spokojenost | Vztah se -« Spokojenost | _ B

zéakaznika zékaznikem, servis zakaznika

4

Obr. 8 Marketing prodeje traktord Zetor
Zdroj: vlastni zpracovani

VSe zacina na trhu zemédélské techniky, kde spolecnost Zetor usiluje o prodej svych
produkti - traktorl. Aby na trhu uspéla, musi vyhovét potfebadm a pranim
zakaznikl. Pokud by tak neucinila, jeji potencidlni zdkaznici by koupili traktor
nabizeny konkurenc¢ni firmou, ktery bude jejich poZzadavky spliovat lépe.
Spolec¢nost Zetor by se tedy méla pokusit nejprve zjistit potieby zdkaznikii. To miize
provést napiiklad formou rozsahlejSiho dotaznikové Setfeni, interview nebo
kratkého prizkumu. Soucasné je v tomto bodé nutné podrobné analyzovat nabidku
konkurence. Nabidka zahrnuje produkt samotny, jeho cenu a dalsi pridanou
hodnotu pro zdkaznika. Pokud se firmé Zetor podaii nabidnout produkt, ktery bude
pro zakaznika zajimavy a cenové prijatelny, vytvori se na trhu zemédélské techniky
poptavka po tomto produktu. Popsané prostiedi na trhu zemédélské techniky

6 Zetor [online]
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popisuje horni ¢ast schématu (obr. 8) oznacena jako A. Pokud se uspésné stretne
nabidka s poptavkou a dojde ke koupi produktu, posuneme se do dolni ¢asti
schématu oznacené pismenem B.

Cast B potom popisuje plisobeni faktori na zakaznika, ktery si zakoupil traktor
Zetor. Tento zakaznik porovnava, zda mu koupé prinesla o¢ekavanou hodnotu.
Pokud ano, miizeme piedpokladat, Ze je tento zakaznik spokojeny. V lepsim piipadé
mu produkt prinese jesté néco navic, coz posili jeho spokojenost. V priibéhu uzivani
traktoru je z pohledu firmy vhodné udrZovat s timto zakaznikem dobré vztahy.
Zasadnim momentem byva napriklad poskytnuti servisu a poradenstvi v pripadé
poruchy produktu nebo vytizeni reklamace. Pokud vSe probéhne v potadku,
zakaznik ziistava i nadale spokojeny. Ve chvili, kdy bude zakaznik chtit koupit dalsi
produkt a ptijde znovu na trh zemédélské techniky, je pravdépodobné, Ze diky
spokojenosti s traktorem Zetor i pristupem firmy samotné, opét zvoli stejnou
znacku.

Béhem celého procesu mize firma zakaznika ovliviiovat pomoci svych
marketingovych aktivit. Pokud se zakaznik nachazi na trhu zemédélské techniky
a uvazuje o koupi traktoru, ptisobi na ného predevSim propagace zamérena
na produkty. V bodé stretu nabidky a poptavky, kdy dochazi ke koupi traktoru,
ma velky vyznam osobni pristup k zakaznikovi. V druhé fazi maji na zakaznika
naopak vétsi vliv aktivity spojené s budovanim znacky a dobrého jména, coz pridava
hodnotu i koupenému produktu.

Jednotlivym oblastem marketingu prodeje traktort Zetor, spolecnosti Zetor
samotné a podnikatelskému prostiedi se budou vénovat nasledujici podkapitoly.

4.1 Strategie spolecnosti ZETOR TRACTORS a.s.

Strategii miizeme chapat jako dlouhodoby plan cinnosti, které maji smeérovat
k dosazeni stanovenych cilt. Strategii spole¢nosti Zetor je dlouhodobé zaméreni
vyroby urcitého sortimentu traktort dostupnych Sirokému okruhu spotiebiteli
za relativné nizké ceny. Cilem strategie je zajistit zakaznikiim snadno dostupna
servisni strediska s nizkou cenou placenou za servisni hodinu, snadnou dostupnost
nahradnich dild a vysoce kvalitni nahradni dily za rozumnou cenu, coz se projevi
v zakladni i doplnkové cené za prodavané traktory. Cilem je oslabovat konkurenci
dovazenych zahrani¢nich traktorf.

Diilezitou soucasti marketingové strategie je segmentace trhu. Ke kazdému
segmentu miZe firma zvolit jiny pristup, ktery se vétSinou projevuje v rozdilném
sortimentu produkti, propagaci a celkové komunikaci firmy smérem k zakaznikovi
i verejnosti, cenové nabidce nebo formé distribuce. Spolecnost Zetor je velkou
nadnarodni firmou, ktera ptlisobi na mnoha trzich svéta. Témér 90 % své produkce
vyvazi do zahrani¢i. Ceskd republika predstavuje pouze jeden ze segmentd,
pro ktery firma Zetor tvofi marketingovou strategii prodeje traktori. Tato strategie
musi respektovat specifika daného trhu, mezi ktera patii predevsim makroprostiedi
a konkuren¢ni prostredi. Konkurencni prostiedi ma vliv na cenovou tvorbu, formu
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a Cetnost propagace i sortiment nabizenych produktt a sluzeb vSech firem, které
se snaZi na daném trhu obstat v konkurenc¢nim boji a ziskat co nejvétsi trzni podil.

V letech 2012 - 2014 prodala spolecnost Zetor na ¢eském trhu 1334 kust
traktord. Prodeje v jednotlivych letech mizeme vidét v tabulce 4. Objemy prodeja
vykazuji ve sledovaném obdobi rostouci trend. V roce 2013 zaznamenaly prodeje
traktord Zetor oproti predeslému roku prirtistek 214 kust, mezi lety 2013 a 2014
predstavoval meziro¢ni prirtstek 63 kust. Strategie prodeje v dalSich péti letech,
ktera vychazi ze soucasného rostouciho trendu, predpoklada v nasledujicim
planovaném obdobi také rist. Prirastky vsak budou klesajici. Predpovéd’ prodejti
je znazornéna na obrazku 9.

T
prodej
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95 procentni interval F—#—
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Obr.9 Graf k predpovédi prodejt v letech 2015 - 2019
Zdroj: Gretl

Na zakladé predpovédi by prodeje traktorii Zetor v roce 2017 mély Cinit 583 kust.
Tato predpovéd je pouze orientacni, k presnéjsi predpovédi by bylo potiebné
vychazet z vice dat a na zakladé vyvoje prodeji tuto predpovéd Kkazdy rok
aktualizovat. Obrazek 10 obsahuje kompletni udaje o predpovédi.

Pro 95% konfidendéni intervaly, t(l, 0,025) = 12,706
prodej pfedpovéd smér. chyba 95% konfidendéni interval

2014 558,00 557,71

2015 576,09 0,409 570,89 - 581,28
2016 581,36 0,426 575,95 - 586,77
2017 582,90 0,427 577,47 - 588,33
2018 583,35 0,427 577,92 - 588,78
2019 583,48 0,427 578,05 - 588,91

Obr.10  Predpovéd prodeji v letech 2015 - 2019
Zdroj: Gretl
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4.2 0dvétvi zemédélstvi v Ceské republice

Zemédélska vyroba je podle Ministerstva zemédélstvi jednim z tradi¢nich odvétvi
narodniho hospodatstvi. Jako zemédélska plida je dnes vyuzivana vice neZ polovina
uzemi naseho statu. Na jednoho obyvatele tak pripada 0,42 ha zemédélské pudy,
z toho 0,3 ha tvori plida orna. Vétsinu této piidy vlastni fyzické a pravnické osoby.
Zemédélstvi uZz dnes neni vnimano jako pouhy prostiedek obzivy, ale je mu
prifazovana i spolecenska a ekologicka funkce. JakoZto prospéSna cinnost
je zemédélstvi vyznamné podporovano statem i Evropskou unii prostiednictvim
mnoha dotacnich programl a nastroji. Vyznamnou soucasti zemédélstvi
je vinafstvi. Ceska republika ma dvé vinai'ské oblasti, Moravu a Cechy, pod které
spada celkem Sest podoblasti. Vinice se rozkladaji na plosSe o 19 tisicich hektarech.”

Ke zpracovani plidy je nezbytnd mechanizace. Rozsahld zemédélska vyroba
a jeji financni podpora ze strany statu vytvari vhodné podminky pro podnikani
v oblasti zemédélské techniky. Firmy ale musi pocitat s nékterymi omezenimi, které
se tykaji Zivotniho prostredi. Jedna se predevSim o prisné emisni limity.
Zemédélskych stroji se tyka i smérnice Evropské unie 98/70/ES o jakosti benzinu
a motorové nafty.

4.3 Konkurence firmy Zetor na domacim trhu

Spole¢nost Zetor je jedinym vyrobcem traktort v Ceské republice. Na domacim trhu
Celi vysoké konkurenci, kterou predstavuji distributofi zahrani¢nich znacek
traktorti, kterymi jsou napfr. John Deere, New Holland, Case IH, Fendt, Massey
Ferguson, Claas, Lamborghini nebo Deutz-Fahr. Sdruzeni dovozci zemédélské
techniky (SDZT) kazdoro¢né provadi analyzu prodeji traktori po celé Evropé.
V tabulce 4 miiZete vidét pirehled prodeji traktori v Ceské republice v letech 2012-
2014.

Stehno (2014) uvadi, Ze prehled neni kompletni, protoZe ne vSechny stroje
se do Ceské republiky dovezou prostiednictvim oficialnich distributor@. Piesto
ho povazuje za dostateCné reprezentativni pro posouzeni zakladniho objemu
prodanych traktori a postaveni jednotlivych znacek v ramci konkurencniho
prostredi.

V roce 2012 byly nejprodavanéjsimi traktory John Deere a New Holland. Zetor
se nachazel az na tretim misté. V roce 2013 se podarilo firmé Zetor prodat bezmala
dvakrat vice strojii nez v predeslém roce a stava se jednickou na domacim trhu.
Béhem roku 2014 firma Zetor jeSté vice upevnila svou pozici na trhu a vytvorila
si viditelny naskok pred ostatnimi znackami traktord.

7 Ministerstvo zemédélstvi: zemédélstvi [online], Jenerdlova (2010, online)
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Tab. 4 Prodeje traktord v CR v letech 2012-2014

Znatka 2012 2013 2014
celkem % celkem % celkem %

Zetor 281 13,69 495 21,48 558 23,48
John Deere 450 21,93 420 18,23 381 16,04
New Holland 386 18,81 404 17,53 430 18,10
Case [H 234 11,40 224 9,72 247 10,40
Fendt 134 6,53 141 6,12 161 6,78
Massey Ferguson 130 6,34 124 5,38 162 6,82
Claas 87 4,24 104 4,51 112 4,71
Same, Lamborghini 104 5,07 102 4,43 103 4,34
Deutz-Fahr 90 4,39 101 4,38 101 4,25
Kubota 33 1,61 59 2,56 38 1,60
Valtra 64 3,12 57 2,47 50 2,10
Tym - - 28 1,22 15 0,63
Landini 32 1,56 19 0,82 6 0,25
McCormick 27 1,32 18 0,78 12 0,51
Steyer - - 8 0,35 - -
Celkem 2052 100 2304 100 2376 100

Zdroj dat: Mechanizace zemédélstvi (2012-2015)

Béhem celého sledovaného obdobi vykazuji prodeje traktord Zetor rostouci trend.
Spole¢nost Zetor si postupné upeviiuje svoji pozici na trhu a vzdaluje
se od konkurence. Stejny trend ve vyvoji prodejlii zaznamenal i jeden z nejvétsich
konkurentti Zetoru, New Holland. Tomu se béhem roku 2014 podarilo v prodejich
dokonce preskocit znacku John Deere. Prodeje traktorti John Deere naopak sleduji
klesajici trend. V roce 2012 byla znacka John Deere na ceském trhu tou
nejprodavané;jsi, v roce 2014 uz klesla na treti misto.

V priibéhu sledovaného obdobi se na ¢eském trhu jevi jako nejvétsi konkurenti
firmy Zetor spolecnosti New Holland a John Deere. Za nimi jsou s vyraznéjsim
odstupem znacky Case IH, Fendt, Massey Ferguson, Class a dalsi. Absolutni objem
vSech prodanych traktori béhem sledovaného obdobi roste. Vyssi nartist prodeji
byl zaznamenan v roce 2013, kdy vzrostl objem vSech prodeji o 12 %, v porovnani
s predeslym rokem. Trh s traktory zaznamendva rostouci trend prodejt,
coZ je pro spole¢nost Zetor i dovozce ostatnich znacek traktori priznivy vyvoj.

John Deere
Spolecnost John Deere byla zaloZena v roce 1837. Portfolio produktli John Deere
je Siroké. Zaméruje se predevSim na dvé zakladni oblasti: na zemédélskou techniku
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(traktory, sklizeci mlaticky, postrikovace, lisy, Zaci stroje a dalsi) a stavebni stroje.
Dale se zabyva stroji pro udrzbu travnich porosti a lesni technikou.8

New Holland

Znacka New Holland vznikla spojenim Ctyt vyrobct zemédélské techniky svétového
vyznamu, a proto muze také stavét na mnohaletych zkuSenostech a tradici. Ve svém
portfoliu produktli nabizi taktéZ zemédeélské i stavebni stroje. Svym sortimentem
je velmi blizka znacce John Deere.?

4.4 Produkty spolecnosti Zetor a jejich srovnani s konkurenci

Hlavnim produktem spolecnosti Zetor jsou traktory, rozdélené do trech zakladnich
kategorii: Zetor Major, Zetor Proxima a Zetor Forterra. Dale firma prodava nadhradni
dily a zajiSt'uje servisni sluzby.

4.4.1 Srovnani technickych parametri traktora Zetor s konkuren¢nimi
produkty

Spolec¢nost Zetor ma v porovnani s konkurenci mnohem uzsi sortiment nabizenych
produktli. Nedisponuje mensimi traktory vhodnymi napiiklad pro vinice
ani traktory vysokych vykonnostnich kategorif. Pfi srovnani technickych parametri
traktori byly proto nejdiive vybrany dva modely traktort Zetor riiznych
vykonovych tfid. K nim byly potom dohledany odpovidajici konkuren¢ni produkty,
kdy volba jednotlivych produkti zaleZela predevsim na vykonu motoru.

Traktory stredni vykonové tiridy
Pro srovnani parametrii traktorl stiedni vykonové tiidy byly zvoleny nasledujici
modely:

e Zetor Major 8010
e New Holland T 4.75 Powerstarl!
e John Deere 5075M12

Hlavnim Kritériem pti vybéru traktort za ucelem jejich porovnani byl vykon motoru.
Podle ného si sami vyrobci radi své produkty do riiznych skupin. Z pohledu vykonu
motoru jsou tedy srovnavané produkty podobné. Traktor znacky New Holland
ma na rozdil od dal$ich dvou srovnavanych produktli vyrazné mensi objem motoru,
ale naopak nejvyssi maximalni toivy moment a procentualni prevySeni toc¢ivého
momentu.

8 Zdroj: John Deere [online]

9 Zdroj: Agrotec [online]

10 Zetor Major [online]

11 New Holland T4 Powerstar [online]
12 Traktory ady 5M [online]
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Dal$im dulezitym kritériem je rychlost jizdy. V zemédélstvi je Casto potiebné
udrZovat optimalni rychlost jizdy, ktera vyhovuje dané ¢innosti. Vyladéni rychlosti
jizdy traktoru zajiStuji prevodovky. Traktory Zetor jsou vybaveny ctyrstupnovou
prevodovkou a tristupniovou reverzni prevodovkou, cozZ umoZiuje nastavit celkem
12 rychlosti vpred + 12 rychlosti vzad. Maximalni rychlost je 30 km/h. Traktor
znacky New Holland nabizi mozZnost vybéru ze ctyt typa prevodovek. Zakaznik
miiZe zvolit mezi variantami 12/12 nebo 20/20. Dvacet rychlosti vpred a vzad
umoziuje velmi jemné vyladéni rychlosti, coZ je vhodné napriklad pro sazeni rostlin
nebo sklizeni zeleniny. Pti koupi traktoru John Deere miiZe zakaznik také zvolit mezi
dvéma typy prevodovek, a to 16/16 nebo 32/16. Rychlost je stejné jako u znacky
New Holland 40 km/h. Pfi zarazeni multiplikatoru mize stroj jet rychlosti pouhych
300 m/h.

Nejvykonnéjsim hydraulickym zarizenim je vybaven traktor John Deere. Vykon
Cerpadla je témér dvojnasobny nez u druhych dvou srovnavanych produkti.
Maximalni zvedaci sila traktoru John Deere je také vyrazné vyssi.
hmotnost. Traktory Zetor a John Deere jsou rozmérové podobné. Provozni hmotnost
traktoru John Deere ovSem vyrazné prevySuje provozni hmotnost Zetoru. DalSimi
John Deere, a objem nadrze, ktery je nejvyssi taktéZ u John Deeru. Srovnani
parametrl vybranych traktort stiedni vykonové tridy je priloZeno v priloze A.
Traktory vyssi vykonové tridy
Pro srovnani parametri traktort vyssi vykonové tridy byly zvoleny nasledujici
modely:

e Zetor Forterra 140 HD13
e New Holland T6.16514
e John Deere 6125R15

Hlavnim kritériem pro volbu téchto produkti byl opét vykon motoru, ktery
je u vSech zvolenych traktorl témér stejny. Motory jednotlivych traktord se lisi
v poctu valcl. Motor traktoru New Holland je jako jediny Sestivalcovy, na rozdil
od druhych dvou, které maji pouze ctyrvalcovy motor. Traktor New Holland
ma nejvyssi objem motoru a nejvétsi procentualni prevyseni toCivého momentu.

Zetor ma zabudovanou prevodovku, ktera umoziiuje nastavit 30 rychlosti
vpired a 30 rychlosti vzad. Jeho maximalni rychlost je 40 km/h. Traktory New
Holland a John Deere nabizi zakaznikiim na vybér hned nékolik typtli prevodovek.
New Holland nabizi prevodovky 24 /24 nebo 48/48 a umoziiuje maximalni rychlost

13 Zetor Forterra [online]
14 New Holland T6 [online]
15 Traktory ady 6R [online]
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40 km/h. John Deere ma prevodovky s menSim poctem nastavitelnych rychlosti:
20/20 nebo 24/24. Jeho maximalni rychlost je ale 40-50 km/h.

Na rozdil od traktortl stiedni vykonové tiidy jsou silnéjsi traktory vybaveny
elektrohydraulikou, ktera umoznuje elektrické ovladani. NejvétSi zvedaci silu
poskytuje Zetor, ktery ostatni dva traktory prevysSuje také v nejvysSim mozZném
vykonu Cerpadla.

V ramci dalsich srovnavanych parametri, ma kazdy traktor pievahu
nad ostatnimi v jiné oblasti. Nejvétsi objem palivové nadrze poskytuje John Deere.

vV

vV

parametrl vybranych traktort vyssi vykonové tiidy nalezneme v piiloze B.

Celkové srovnani hodnocenych traktort

Pii srovnani zakladnich parametri mutzeme fici, Ze jsou si jednotlivé modely
traktorli viceméné podobné. Kazdy z nich ma nékteré parametry lepsSi nez
konkurence a jiné naopak horsi. Vybér nejvhodnéjsiho traktoru na zakladé srovnani
jejich parametri tedy zalezi na konkrétnich preferencich jednotlivych zakaznikd.

Traktory Zetor jsou vice univerzalni. Zakladni sestaveni a vybaveni
jednotlivych modelti 1ze ménit a prizplisobovat zakaznikovi pouze omezené. Naopak
traktory konkurenc¢nich znacek se snaZzi o dosaZeni vétsi flexibility. Zakaznik si mlize
do jisté miry sestavit zakladni model podle svych predstav prostiednictvim volby
z ruznych typl technickych zatizeni a dalsi vybavy. Piikladem mtze byt volba
prevodovky, motoru nebo typu kabiny.

John Deere jako dalsi volitelnou vybavu nabizi panoramatickou stfechu, aktivni
hydraulické odpruZeni kabiny, volitelné osvétleni, xenonové svétlomety, navadéci
systém, ovladani traktoru prostirednictvim dotykového displeje véetné virtudlnich
servisnich nastrojt. Traktory disponuji vykonnym generatorem elektrické energie
a umoznuji jizdu na biopalivo.

New Holland nabizi na vybér, stejné jako John Deere, riizné typy pirevodovek
a dale si zakaznik mize zvolit napriklad typ kabiny, motoru, brzd, a hydrauliky.
Traktory mohou byt vybaveny navadécimi systémy.

4.5 Cena a zptsoby financovani

Zakladnim Kkritériem pii srovnani jednotlivych traktori je jejich cena. Ceniky
traktord nejsou zdkaznikiim volné k dispozici na Internetu. Firmy vypracuji
zakaznikim cenovou nabidku aZz na zakladé osloveni firmy nebo navstévy
prodejniho stifediska, pripadné po zaslani poptavky prostiednictvim formulare.
Nékteré spole¢nosti cht&ji pro vypracovani nabidky znat i ICO a adresu podnikatele.
Pokud chce zakaznik porovnat ceny nékolika produktd, musi nejprve jednotlivé
oslovit vSechny prodejce.

Zakladni ceny vybranych modeld, které byly zjistény oslovenim jednotlivych
prodejcii, miiZeme vidét v tabulce €. 5. V zakladni cené traktoru Zetor Major 80, ktera
Cini 674190 K¢ bez DPH, neni zahrnuto predni zavazi, klimatizace a radio.
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Konkurence toto vybaveni zahrnuje do zakladni ceny, a proto bude hodnota
zminéného vybaveni pri¢tena k zakladni prodejni cené modelu Major 80. Zakladni
cena obou modelt znacky New Holland byla zjiSténa v eurech. Pro prevod ceny
na Ceské koruny byl pouzit kurz 27,365 K¢/EUR. Cena traktord pochdazejicich
od zahranic¢nich vyrobcti bude se zménami kurzu pravdépodobné také kolisat.

Tab. 5 Zakladni ceny vybranych modelti stiedni a vy$si vykonové tridy

Zakladni cena
Model v Ké véetné DPH Index v %

Zetor Major 80 866 822 100

Strednlv\,/ykonova New Holland T4.75 1158 908 1337
tirida Powerstar

John Deere 5075M 1114 660 128,6

Vy&& vikonova Zetor Forterra 140 HD 1881 638 100
tFida New Holland T6.165 2218481 117,9
John Deere 6125R 2662 000 141.5

Pozn.: k zakladni cené traktoru Zetor Major 80 byly pripocteny ceny predniho zavazi, klimatizace
aradia

Zdroj: ceny zjisténé od prodejcti traktord Zetor v Rajhradé, New Holland v Hustopecich a John
Deere ve Velkych Bilovicich

Srovnani cen ukazuje, Ze traktory New Holland a John Deere jsou v zakladnim
vybaveni draZ$i neZ traktory Zetor. Podle zvoleného modelu traktoru zaplati
zakaznik za New Holland o 17,9 - 33,7 % vice a za John Deere o 28,6 - 41,5 % vice
neZz pri koupi traktoru Zetor. Pokud je pro zakaznika hlavnim kritériem cena,
tak jsou pro ného nejlepsi volbou traktory Zetor. Pri vybéru traktoru musime
zohlednit vybavu a technické zarizeni, které je zahrnuto v zdkladni cené. Kazdy
traktor je sestaven trosku jinak. Rozdily miizeme sledovat napiiklad ve vybavenosti
kabiny ridice.

Pro srovnani zvolenych modeld traktord byl zvolen zakladni ukazatel - pomér
ceny a vykonu. Vysledné hodnoty jsou zaneseny v tabulce 6. Ve stifedni i vyssi
vykonové tiidé maji traktory Zetor nejlepsi pomér ceny a vykonu. U traktori stiedni
vykonové kategorie jsou vybrané produkty firem New Holland a John Deere
srovnatelné. Ve vysSi vykonové tridé je uz traktor John Deere vyrazné drazsi
nez ostatni. V zavislosti na zvoleném modelu zakaznik poridi traktory Zetor
017 - 39,4 % levnéji neZ porovnavané konkurenc¢ni produkty.
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Tab. 6 Porovnani vybranych modelt na zakladé poméru ceny a vykonu
Model Zakladni cena | Vykon Pomér Index
v K¢ véetné DPH (k) |cena/vykon | v%
. , | Zetor Major 80 866 822 75,2 11526,9 100
Stredni " Holland T4.75
vykonova ' 1158908 74 15 660,9 135,9
tHida Powerstar
John Deere 5075M 1114 660 75 14 862,1 128,9
Vyssi fgor Forterra 140 1881638 136 | 138356 | 100
"ylt‘l,f;'c’lg"a New Holland T6.165 2218481 137 | 161933 | 117
John Deere 6125R 2 662 000 138 19 289,9 139,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi tomto srovnani musime brat v tvahu aktualni kurz koruny vii¢i euru. Vyvoj
tohoto kurzu béhem sledovaného obdobi je znazornén niZe (obr. 11). Béhem
posledniho roku a ptil koruna vici euru vyrazné oslabila. Oslabeni koruny ma vliv
na zvySeni cen dovazeného zbozi. Slab4 koruna mize mit v tomto sméru velice
pozitivni dopady pro firmu Zetor v ramci domaciho trhu, protoZe je jedinym ceskym
vyrobcem traktord.

Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
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Obr.11  Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
Zdroj dat: CNB: kurzy devizového trhu [online]

Zakladni cena produktu neni jedinym nakladem, ktery musi firma vynaloZit.
Traktory maji dlouhou Zivotnost, a proto jsou diilezitym Kkritériem jejich provozni
nadklady. V ramci provoznich nakladi bude porovnana spottfeba paliva a servisni
interval. Zjisténé hodnoty miizeme vidét v tabulce 7.

vV

vykonové tridé John Deere. Traktory Zetor maji v obou kategoriich o néco vyssi
spotiebu paliva nez porovnavané konkurenc¢ni traktory. Jedna se pouze o obecné
hodnoty, a proto se miiZe spoti‘eba paliva liSit v zavislosti na vykonavané ¢innosti.
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Servis traktorii predstavuje dalsi naklady. Pro firmy je vyhodné dosdhnout
co nejdelsiho servisniho intervalu. Servisni intervaly znacek Zetor a New Holland
jsou uvadény v motohodinach a John Deere uvadi hodnotu v hodinach. Vysledna
délka intervalu tedy zavisi na vykonavané praci. Pfi malé zatézi naskoci motohodina
pozdéji. V tomto pripadé je pro zakaznika nejlepsi zvolit traktory Zetor a New
Holland ve stfedni vykonové tridé a traktor New Holland ve vy$si vykonové tridé.
Pokud traktor pracuje vétSinu casu pod vysokou zatéZi, motohodina naskoci drive
neZ hodina. Pro téZkou praci jsou tedy vhodnéjsi traktory John Deere.

Ve vys$si vykonové tridé vykazuje nejniZsi provozni naklady John Deere, ktery
se hodi predevsim pro téZkou praci. Ve stredni vykonové tridé je nejuspornéjsSim
strojem New Holland. Zakaznik ale musi pti vysoké zatézi pocitat s ¢astéjsi potiebou
servisu.

Tab. 7 Provozni naklady traktort
Stredni vykonova trida Vys$si vykonova trida

Zetor New John Zetor New John
Parametr : Holland

Major T4.75 Deere | Forterra | Holland | Deere

80 : 5075M | 140 HD T6.165 6125R
Powerstar

Spotieba
paliva (g/kWh) 222 204 220 240 227 220
Servisni 5001 5ooMth | 500n | 500Mth | 600Mth | 500h
interval Mth

Pozn.: John Deere uvadi servisni interval v hodinach, Zetor a New Holland v motohodinach.
Porovnani téchto ukazateld se odviji od vykonavané prace.

Zdroj: prodejci traktort Zetor v Brné, New Holland v Hustopecich a John Deere ve Velkych
Bilovicich

Vysi provoznich nakladu ovliviiuje Fada dalSich faktor(, mezi které patfi predevsim
cena nahradnich dilG, pneumatik, oleji a brzdové kapaliny, cena servisni hodiny
a cena za kompletni udrZbu traktoru.

4.5.1 Moznosti financovani traktoria

Cena traktorli je pro vétSinu firem vyznamnym nakladem. PredevSim drobni
podnikatelé a mensi firmy casto ani nedisponuji tak vysokou hotovosti. V tomto
pripadé musi vyuzit k financovani cizi zdroje ve formé standardni ptlijcky nebo
mohou poridit traktor na leasing. Za vyhodu leasingu pro podnikatele a firmy
plisobici v zemédélstvi Ize povaZovat predevSim moZnost nepravidelnych splatek
v navaznosti na sezoénnost.

Spole¢nost Zetor nabizi svym zdkaznikim leasing ZETOR FINANCE
ve spolupraci s CSOB, pripadné s jinym poskytovatelem. MoZnosti financovani
ovSem na webovych strankach neuvadi.
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NejSirsi nabidku moznosti financovani traktori vcetné odborného poradenstvi
v této oblasti poskytuje svym zdkaznikiim spolec¢nost Agrotec. Nabizi sluzby
v oblasti financovani, dotaci a pojisténi. Mezi nabizené formy financovani patfi: uvér
s podporou PGRLF (Podpiirny a garanc¢ni rolnicky a lesnicky fond), investi¢ni avér,
finan¢ni leasing, operativni leasing a uvér s podminkami dotace. Za své zakazniky
podaji zdarma Zadost na podporu PGRLF. V oblasti dotaci pomahaji svym
zakazniklim se zpracovanim a predloZenim Zadosti.16

Spole¢nost Strom Praha nabizi financovani ve spolupraci s Citibank, CSOB,
GE Money Bank a UniCredit Leasing. Dale poskytuje svym zdkaznikim specialni
nabidku John Deere Financial pod zaStitou spolecnosti UniCredit Leasing. Tato
nabidka je ale ¢asové omezena.1?

4.5.2  Zpusoby financovani traktora Zetor

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze 44 % respondentl hradilo zakoupeny traktor
z vlastnich zdroji a neceld polovina dotdzanych vyuzila mozZnost financovani
prostiednictvim cizich zdroji. Pokud se respondenti rozhodli vyuzit cizich zdrojt,
nejcastéji volili formu puajéky od obchodni banky. Leasing ZETOR FINANCE
od poskytovatele CSOB vyuZilo 15 % respondenti a pouze nepatrni ¢ast
respondentd vyuzila mozZnost leasingu zajiSténého jinym poskytovatelem. 3 %
dotazanych vyuzila jinou mozZnost financovani s vyuZzitim dotaci nebo pres
Podplirny a garan¢ni rolnicky a lesnicky fond, a.s. Vysledky dotaznikového Setreni
tykajici se zplisobu financovani traktoru Zetor jsou znazornény na obrazku 12.

Zpisob financovani traktoru Zetor

5%

3%

3% W Platbou v hotovosti z vlastnich

3% zdroji

M Platbou prostiednictvim vyuZiti
pljcky

Leasingem prostiednictvim nabidky
ZETOR FINANCE (poskytovatel
CSOB Leasing)

44% 15%

B Leasingem prostiednictvim nabidky
ZETOR FINANCE (jiny poskytovatel)

M Jiné
Zadnym zptisobem

B Neuvedlo

27%

Obr.12  Zptsoby financovani traktoru Zetor
Zdroj: vlastni zpracovani

16 Agrotec: financovani a pojisténi [online]
17 Strom: financovani [online]
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4.6 Distribuce traktori Zetor na domacim trhu v porovnani
s dostupnosti konkurencnich produktii

Spolec¢nost Zetor nabizi své produkty a servisni sluzby po celé republice. Prodejni
a servisni sit zahrnuje 44 pobocek rovnomérné rozmisténych ve vSech krajich.
Nékteré z nich jsou primo stiediska Zetoru, kterd nabizi pouze produkty spole¢nosti
Zetor. VétSina z nich jsou smluvni prodejci, kteri nabizi i konkurenéni zemédélskou
techniku. Rozmisténi jednotlivych prodejen je zobrazeno na nasledujicim obrazku
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Zdroj: Zetor [online]

Vyhradnim dovozcem traktorti John Deere i celého ostatniho sortimentu této znacky
je od roku 1996 spolec¢nost Strom Praha, spol. s. r. 0. (dale pouze Strom Praha). Tato
spole¢nost provozuje vlastni sit' prodejen, kterd pokryva vice nez polovinu uzemi
CR. Kromé toho zaji$t'uje prodej a servis prostfednictvim smluvnich prodejcti, ktet
ov$em nabizi opét také konkurenéni produkty. Celkové se v Ceské republice nachazi
27 stredisek Strom a 13 dalSich prodejnich mist (viz obr. 14). Pocet i rozmisténi

prodejen je srovnatelny se spolecnosti Zetor.
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Vyhradnim dovozcem zemédélské techniky New Holland pro Ceskou republiku
je od roku 1992 spolecnost Agrotec a.s. (dale pouze Agrotec). Ve srovnani
s predchozimi znackami je pocet prodejnich a servisnich mist zna¢né omezeny.
Na celém tizemi CR se nachazi pouze 19 prodejen, z nichZ vétsina nabizi kromé
produkti New Holland i dalsi sortiment zemédélské techniky jinych znacek. Jejich
rozmisténi je vyznacené na obrazku 15.
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Hustota distribu¢ni sité a rovnomeérnost rozmisténi jednotlivych prodejen
a stfedisek spole¢nosti Zetor a John Deere na uzemi CR jsou srovnatelné. New
Holland zajiSt'uje pro své zdkazniky vyrazné méné prodejnich a servisnich mist, diky
¢emuz pokryva také mnohem méné Gzemi. Spole¢nost Strom provozuje rozsahlou
sit vlastnich prodejen, které distribuuji vyhradné traktory John Deere. Tato sit
pokryva vice neZ polovinu tizemi CR. Ostatni zna¢ky vétsinou nabizeji své produkty
v ramci sité smluvnich prodejct, ktef'i oviem nabizeji i traktory jinych znacek.

4.7 Marketingové aktivity spolecnosti Zetor a konkurence

Spolec¢nosti prodavajici traktory nevyuzivaji formy propagace, které jsou zamétené
na Siroky okruh zdkaznikG (napft. reklama v televizi), protoze cilova skupina
propagace je velmi specificka. Hlavnim zplsobem prodeje je osobni prodej,
kdy firmy nabizi a prizplsobuji produkt pifimo potfebdm zdkaznika. Firmy
neprovozuji typické prodejny, ¢imZ je moZnost vyuziti podpory prodeje v misté
prodeje znacné omezena. Jednani se zakaznikem probiha v kancelari a vystavené
produkty k prohlédnuti se vétSinou nachazeji ve venkovnich prostorach.

Mezi hlavni formy propagace mizeme zahrnout piedevSim prezentaci
a poskytovani informaci skrze webové stranky spolecnosti. Vyznamné jsou také
PR aktivity a propagace firem v tematicky zamérenych publikacich. Dilezitou
soucasti PR aktivit firem ptlisobicich v oblasti zemédélské techniky je jejich
prezentace na veletrzich.
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4.7.1 Propagacni predméty a materialy

Firmy maji pro zakazniky pripravené tisténé propagalni materidly ve vysoké
kvalité, které obsahuji predevsim popis produktu, jeho vyhody a celkovy souhrn
technickych parametrt. Propaga¢ni brozury a letacky jsou u vSech srovnavanych
firem, jak po obsahové a designové strance, tak i ve formé provedeni, na vysoké
urovni.

Spolecnost Zetor vyuZziva své dlouholeté tradice na ¢eském trhu a pravidelné
vydava knizni publikace. Konkurence je v tomto sméru pozadu. Na rozdil od Zetoru
vydavaji spoleCnosti New Holland i John Deere nékolikrat rocné casopis
pro zakazniky.

Sortiment propagacnich predméti Zetor a John Deere je také podobny.
Zahrnuje hlavné obleceni, ¢epice, darkové predméty, modely a hracky. John Deere
ma v nabidce navic i pomicky pro kancelar a Skolu a potieby pro volny cas. Pristup
k nabidce propagacnich predmétii New Holland je obtizny, nebot vyzaduje
registraci a nasledné prihlaSeni do e-shopu. Zakaznik si tedy nemtiZe sortiment
reklamnich predmétl prohlédnout, aniz by byl prihlaseny.

4.7.2 PR aktivity spolec¢nosti Zetor a konkurence

Prostrednictvim PR aktivit by mély firmy usilovat o zviditelnéni a vytvoreni
pozitivniho image v ocCich verejnosti. PR aktivity, o kterych se verejnost nedozvi,
se tedy miji u¢inkem. Proto byly pouZzity informace, které jednotlivé spolecnosti
uvadi na svych strankach a které jsou snadno dostupné pro verejnost. Prehled
téchto PR aktivit je uveden v nasledujici tabulce (tab. 8).

Zakladem PR aktivit vSech vybranych spoletnosti je uverejiiovani zprav
o podniku, produktech, probéhlych nebo planovanych udalosti. Spole¢nost Zetor, na
rozdil od konkurence, nepublikuje Zadny casopis pro zakazniky. Pro zviditelnéni své
znacky vyuziva formu sponzoringu, jehoZ prostiednictvim podporuje Nadacni fond
détské onkologie Krtek a reprezentanta v soutéZzni orbé Vaclava Milika. Dale
deklaruje sviij zajem o Zivotni prostiedi plnénim ptisnych emisnich limitd. Velky
diraz klade také na predchazeni vzniku odpadi. V roce 2012 spolecnost Zetor
opakované vyuZila nebo recyklovala 62 % odpad(, v roce 2013 uZ to bylo 71 %.
Na webovych strankach spole¢nosti jsou snadno dostupné vyroc¢ni zpravy, logotypy
i kontakty na PR oddéleni.

Spolecnost Agrotec distribuujici traktory New Holland se v oblasti socialni
odpovédnosti firem vyznamné angazuje v mnoha oblastech. Kromé Zivotniho
prostiredi se zaméruje na podporu mistnich aktivit. Pomohla napriklad
s rekonstrukci kostela sv. AneZky a se stavbou pamatniku T. G. Masaryka
v Hustopecich. Dale pomaha s poradanim vinarskych vystav, koncertt, a lidovych
oslav. Prostifednictvim sponzoringu podporuje radu sportovnich klubd a akci.
Vyznamna je také pomoc télesné postizenym spoluob¢anim v domové Betlém
v Kloboukach u Brna, darovani nakladniho automobilu organizaci Cesky ¢erveny
kriZ Brno nebo podpora Fondu ohroZenych déti. Spolecnost Agrotec na svych
strankach neuvadi Zadny kontakt na PR oddéleni.
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Nejméné PR aktivit vyviji spolecnost Strom Praha distribuujici traktory John Deere.
Na webovych strankach spolecnosti nalezneme pouze posledni vydanou vyrocni
zpravu. Kromé Casopisu pro zakazniky a vydavani zprav o podniku nevykazuje
v oblasti PR Zadné dalsi aktivity.

Tab. 8 Prehled PR aktivit

. Agrotec Strom Praha
PR aktivity Zetor
(New Holland) | (John Deere)
Vyroc¢ni zpra ano . ano
Publikace Y - b Vy .
Casopis pro zakazniky . ano ano
Zpravy o podniku ano ano ano
Sponzorstvi ano ano
Oblast Zivotni prostiedi ano ano
spolecenské L, .
. N . Podpora mistnich aktivit . ano
odpovédnosti
Jiné
Kontakt na PR oddéleni ano
Logotyp ke staZeni ano ano

Zdroje: Zetor [online], Agrotec [online], Strom [online]

Do oblasti public relations se radi také veletrhy. Pro firmy zabyvajici se zemédélskou
technikou jsou veletrhy vyznamnou udalosti. VSechny tri spole¢nosti se pravidelné
Ucastni veletrhu Techagro v Brné, které se konaji jednou za dva roky. Prezentace
téchto firem je zde na vysoké Urovni, a to véetné expozic samotnych i propagacnich
materiali pro navstévniky. Za hlavni cile ucasti na veletrzich poklada spolec¢nost
Zetor predevsim budovani image a hledani novych zakazniki. Na veletrhu vystavuje
vzdy celé portfolio, tedy alespoii jeden model z kazdé produktové rady.

4.7.3 Propagace v casopise Mechanizace zemédélstvi

Analyza propagace firmy Zetor v ¢asopise Mechanizace zemédélstvi v letech 2012-
2014 byla zaméiena na tti hlavni formy zviditelnéni firmy Zetor a jejich produkti -
reklamu, tematické clanky a obrazky. Forma a cetnost propagace byla nasledné
porovnana s konkurenci. V ramci analyzy byla sledovana pouze propagace traktort,
pripadné propagace celé firmy. Reklama konkrétné zamérena na ostatni
zemédélské stroje neni do této analyzy zahrnuta.

Reklama

Prvni ze sledovanych forem propagace je reklama zamérena na celou firmu nebo
reklama propagujici konkrétni produkty, v tomto pripadé traktory. Mezi hlavni
prvky zde patfi nazev firmy, fotografie, slogan, informace o produktu a kontakty.
Reklamy zabiraji velkou plochu, nejcastéji celou stranu. S konkrétni cenovou
nabidkou se zde pfrili§ casto nesetkdme. Dlivodem je variabilita produktl. Traktory
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jsou sestavovany primo na miru zakaznikovi. Vybaveni a prislusenstvi traktort
se méni podle Ucelu, pro ktery ma slouZit (napt. orba, svazeni dieva atd.).

Tematické ¢lanky

Dalsi formou zviditelnéni se jsou tematické ¢lanky, které vétSinou predstavuji novy
produkt nebo testuji konkrétni vlastnosti traktoru v terénu. Zpravidla v nich
nebyvaji uvedeny kontakty na firmu, adresy prodejen, odkaz na webové stranky
ani cenové nabidky, jako to byva bézné u typické reklamy. Ctenaf se ale dozvi mnoho
informaci p¥fmo o produktu a jeho vlastnostech. Clanky jsou napsané poutavé a jsou
doplnéné mnoha obrazky, fotografiemi a tabulkami. Lidé jsou v dnesni dobé Casto
piehlceni reklamou, a proto mize byt tato nenasilnd forma zviditelnéni se velice
ucinna.

Obrazky

Ne vZdy je cely ¢lanek zaméren pouze na jednu znacku. Nékteré firmy maji uzky
sortiment a vyuzivaji i zemédélskou techniku jinych firem. Aby byla tato propagace
ve spolupraci s jinym vyrobcem ucinna, je vhodné uvést znacku traktoru v popisku
pod obrazkem nebo v ptislusném textu v ramci daného ¢lanku.

4.7.3.1 Forma a Cetnost propagace v letech 2012-2014

Na naésledujicich grafech jsou zachyceny zvolené formy propagace v Casopise
Mechanizace zemédélstvi v letech 2012-2014. Do analyzy byly zahrnuty znacky:
Zetor, John Deere, New Holland, Case IH, Fendt, Massey Ferguson,
Same/Lamborghini, Deutz-Fahr, Claas, Valtra, Kubota a Landini. V c{asopise
Mechanizace zemédélstvi se vyjimecné objevi i jiné znacky. Jejich aktivity v rdmci
propagace jsou ovSem ve srovnani se zvolenymi znackami zanedbatelné.
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Obr.16  Propagace jednotlivych vyrobct traktorti v casopise Mechanizace zemédélstvi v roce
2012
Zdroj: vlastni zpracovani
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V letech 2012 a 2013 ma prvenstvi v propagaci znacka John Deere. Velmi tésné
za ni se objevuji znacky Zetor, New Holland, Case IH, Massey Ferguson a Fendt.
Pokud bychom za nejdtlezitéjsi oznacili reklamu a tematické ¢lanky, tak se firma
Zetor radi v roce 2012 na druhé misto za znacku New Holland a v roce 2013 se ocita
ve vedeni spolu s CASE IH.

Propagace vroce 2013
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Obr.17  Propagace jednotlivych vyrobct traktori v casopise Mechanizace zemédélstvi v roce
2013
Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2014 v popredi i nadale ziistava John Deere. Tuto znacku je nejvice ze vSech
vidét v obrazcich dopliujicich ¢lanky, stejné tak jako v tematickych ¢lancich
samotnych. Nasleduji ho znacky Zetor, Massey Ferguson a New Holland. Spole¢nost
Massey Ferguson spoléha predevsim na reklamu, kterou miZeme pravidelné vidét
vzdy na zacatku kazdého cisla. Spolecnost Zetor, na rozdil od Massey Ferguson
a New Holland, vice vyuziva tematickych c¢lankd neZz reklamy, coz muiZe mit
na Ctenare Casopisu pozitivni dopad.
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Obr.18  Propagace jednotlivych vyrobct traktori v casopise Mechanizace zemédélstvi v roce
2014
Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud se opét zamérime pouze na reklamu a tematické clanky, ocitnou se pred
spolecnosti Zetor, kromé znacky John Deere, také Case IH, Massey Ferguson, Deutz-
Fahr a Claas.

Béhem celého sledovaného obdobi firmy nejvice vyuZivaly formu propagace
prostrednictvim tematickych ¢lankd, ve kterych nejcastéji predstavuji své nové
produkty nebo ukazuji a testuji vlastnosti stavajicich produktd. Tretinu celkového
objemu propagace predstavuje reklama. Nejméné firmy vyuZivaly v ramci
své propagace v Casopise Mechanizace zemédélstvi moZnost zobrazit své produkty
na fotografiich ve spolupraci s jinymi zemédélskymi stroji a dopliiky. VyuZivanost
obrazkli vSak zaznamenala béhem sledovaného obdobi rostouci trend. Podil
jednotlivych forem propagace je znazornén na nasledujicim grafu (obr. 19).

Formy propagace v ¢casopise Mechanizace
zemédélstvi v letech 2012-2014

23%
33%
M Reklama

= Clanek

Obrazek

44%

Obr.19 Formy propagace v ¢asopise Mechanizace zemédélstvi v letech 2012-2014
Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.3.2 Pozice firmy Zetor

Zetor zaujima v ramci propagace firmy a svych produktd (traktort) v casopise
Mechanizace zemédélstvi vzidy jedno z prednich mist. Nevyhodou Zetoru je uzky
sortiment. Pokud bychom se v analyze zamérili na veSkerou zemédélskou techniku,
tak uz bude pozice firmy Zetor hors$i. VétSina konkurence ma mnohem Sirsi
sortiment, kterym se casopis Mechanizace zemédélstvi také zabyva. Tito vyrobci
vyuzivaji tematické Clanky a reklamu i pro své ostatni produkty, a proto jsou
z pohledu propagace celé firmy/znacky mnohem viditelné;jsi.

4.8 Spokojenost zakazniki se spolecnosti Zetor a jejimi
produkty

Za ucelem analyzy spokojenosti se spolecnosti Zetor a jejimi produkty byl proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setreni. Cilovou skupinou vyzkumu
byli vlastnici traktorii Zetor na tzemi Ceské republiky. Vyzkumu se zicastnilo
62 respondentti z celkového poctu 827 oslovenych firem a podnikatelti.
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Z vysledkit vyzkumu vyplyva, Ze je vétSina respondentli se spolecnosti Zetor
spokojena: 16% respondentti je velmi spokojeno, 72% spise spokojeno, 10% spiSe
nespokojeno a pouha dvé procenta respondenti jsou zcela nespokojena. Vysledky
celkové spokojenosti se spolec¢nosti Zetor a jejimi produkty jsou zanesené
v nasledujicim grafu (obr. 20).

Celkova spokojenost se spole¢nosti Zetor

16% 2% 109

M Velmi spokojeny
B Spise spokojeny
Spise nespokojeny

B Zcela nespokojeny

73%

Obr. 20  Celkova spokojenost respondentli se spolecnosti Zetor a jejimi produkty (traktory)
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro detailnéjsi rozbor spokojenosti byly zvoleny nasledujici faktory: kvalita
produktti, cenova turoven, sortiment (rozsah nabidky), nabizené doplnkové sluzby,
pristup k zdkaznikovi, image spolecnosti, Uroven komunikace se zakaznikem,
dostupnost informaci o produktech, dostupnost sité prodejen a servisnich sluzeb,
kvalita servisnich sluzeb, provozni naklady traktort Zetor a cena nahradnich dilt.
Jednotlivé faktory byly nasledné hodnoceny pomoci pétistupiiové faktorové
analyzy, pricemZz hodnota 5 vyjadifuje vysokou spokojenost a naopak hodnota
1 znaci, Ze je respondent s danym faktorem zcela nespokojeny.

Faktory spokojenosti

Kvalita produktu
Cenova Uroven 4.00 Cena nahradnich dilt

Sortiment (rozsah nabidky) Provozni néklady traktori Zetor

Nabizené doplrikové sluzby)

Pfistup k zakaznikovi

Image spole¢nosti

Kvalita senisnich sluzeb

Dostupnost sité prodejen a senisnich

Dostupnost informaci o produktech

Urowveri komunikace se zakaznikem

Obr.21  Prdmeérné ohodnoceni jednotlivych faktort spokojenosti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Primérné hodnoceni vSech zvolenych faktori spokojenosti se pohybuje mezi
hodnotami 3 a 4 (viz. obr. 21), coZ koresponduje s predeslymi vysledky, ze kterych
vyplynulo, Ze je vétSina respondentli se spolecnosti Zetor a jejimi produkty spisSe
spokojena. Respondenti jsou nejvice spokojeni s dostupnosti sité prodejen
a servisnich sluZeb a s provoznimi naklady traktorl Zetor. Zakaznici dale ocenuji
dobrou dostupnost informaci o produktech a cenu nahradnich dili. Naopak nejméné
spokojeni jsou se sortimentem a nabidkou doplnkovych sluzeb.

Jednim z nejdtlezitéjSich kritérii by méla byt kvalita produktu. Respondenti
ji ovSem nevnimaji priliS pozitivné v porovnani s ostatnim faktory, kde dosahla
tretiho nejhorsiho vysledku. O néco 1épe je hodnocena cenova uroven produkti.
Ve spodni poloviné faktort (tab. 9) se dale nachazi faktory: droven komunikace
se zakaznikem, pristup k zdkaznikovi a image spolecnosti.

Tab. 9 Poradi a hodnoceni jednotlivych faktori spokojenosti
. ., | Praimérné
Poradi ., | Faktor
hodnoceni
1 398 Dostupnost sité prodejen a servisnich
sluZeb
2 3,92 Provozni naklady traktori Zetor
3 3,76 Dostupnost informaci o produktech
4 3,73 Cena nahradnich dilt
5 3,65 Kvalita servisnich sluZeb
6 3,61 Image spolecnosti
Pristup k zdkaznikovi
7 3,58 Uroven komunikace se zakaznikem
Cenova droven
8 3,52 Kvalita produkti
9 3,35 Sortiment (rozsah nabidky)
10 3,34 Nabizené dopliitkové sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledki vyzkumu vedla zakazniky ke koupi traktoru Zetor nejcCastéji
vyhodna cenova nabidka. DalSimi vyznamnymi dvody jsou tradice firmy a jeji
povést a spokojenost s piedchozim produktem. Jako méné vyznamné divody byly
oznacCeny: kvalita produktu, reference a doporuceni od znamych nebo pratel
a komunikace firmy, kterou predstavuje napriklad propagace firmy v Casopise nebo
na veletrhu. Jako jiny diivod nékteri respondenti uvedli skutec¢nost, Ze Ize traktory
Zetor opravit svépomoci nebo Ze v drivéjsi dobé nebyla na trhu takova Siroka
nabidka traktori jinych znacek, jako je v dnesni dobé. To plyne z povahy produktu,
ktery ma dlouholetou Zivotnost. NeZ nastane potieba jeho obmény, mohou
se zménit podminky na trhu.
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Duavody pro koupi traktoru Zetor

8% 4%30, 1%

W Kvalita produktu
B Vyhodna cenova nabidka
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31% produktem

M Tradice firmy a jeji povést
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Obr.22  Dtvody, které zakazniky vedly ke koupi traktoru Zetor
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamnou vypovidaci hodnotu o spokojenosti zakaznika ma skuteCnost,
zda by zakoupeny produkt zdkaznik dale doporucil svym zndmym nebo pratelim.
VétSina lidi by nedoporucila produkt, o kterym si nemysli, Ze je dobry, kvalitni,
vyhodny nebo disponujici jinou podobou vlastnosti. Naopak mnoho lidi koupi
produkt na zakladé doporuceni od téch, které dlouho znaji a kterym véri, pokud
nemaji v dané oblasti dostatek informaci a vlastnich zkuSenosti. Proto jsou reference
a doporucenti pro firmy velmi ptinosné.

Z vyzkumu vyplyva, Ze by traktor Zetor doporucilo svym znamym 85 %
respondentd, pricemz témeér ctvrtina respondentl je o tom zcela presvédcéena.
Pouha 3 % dotazanych by traktor Zetor v Zddném pripadé nedoporucila.

Ochota respondenti doporucit traktory Zetor
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Obr. 23  Ochota respondentd doporucit traktory Zetor
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi by traktor Zetor urcité doporucili, svoji volbu dokazali vétSinou
racionalné odtvodnit. Vyhodou traktori Zetor je podle nich predevSim jejich
spolehlivost a nendrocnost na obsluhu. Jedna se o kvalitni stroje, které nabizeji
slusny pomér ceny a vykonu a vykazuji nizsi spotiebu pohonnych hmot. Nékteii
z nich také ocenuji lepsi dostupnost ndhradnich dild i servisnich sluZeb. Traktory
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Zetor by ale doporucili jen pro urcity typ praci. Dal$i ¢ast téchto respondenti
by mohla byt oznacena jako patrioti znacky Zetor, pro které je dlilezité, Ze se jedna
o Ceskou znacku, ktera ma dobrou povést. Jsou presvédceni, Ze traktory Zetor jsou
ty nejlepsi na trhu.

Podobné divody uvedli i respondenti, ktefi by traktory Zetor spiSe doporucili.
Nejcastéji ocenuji cenovou dostupnost traktorii Zetor. Traktory poskytuji dobry
pomér ceny a vykonu, ceny a uzitnych vlastnosti a pomér ceny a celkové kvality
produktu. Traktory Zetor jsou podle nazora téchto respondenttli spolehlivé a malo
poruchové, jednoduché, snadno opravitelné, protoZe obsahuji méné elektroniky.
Celkové vyzdvihuji solidnost vyrobki. DalSimi kritérii, diky kterym by traktory
Zetor doporucili svym znamym nebo pratelim, je dobrda dostupnost servisnich
sluZzeb a nadhradnich dil{i, které jsou cenové dostupné. DileZzita je také relativné
nizka spotieba paliva. Cast téchto respondentii pfifazuje vyznam znaéce a tradici.
Jedna se podle nich o tradic¢ni ¢eskou znacku, se kterou jsou spokojeni a kterou
by doporucili na zakladé vlastnich zkuSenosti.

Respondenti by vahali s doporucenim z divodu ménici se struktury akcionart
a nejasné budoucnosti firmy. Dale podle nich také zaleZi na podminkach a zaméru
provozovatele - zda chce traktor vyuzit pro rostlinnou nebo ZivocisSnou vyrobu.
Traktory Zetor vnimaji jako vhodné predevSim pro polnosti, ale uz ne tolik
pro vinice. ZaleZi také na velikosti podniku. Zde vidi respondenti vhodnéjsi vyuziti
traktorii Zetor predevsim pro mensi firmy. Pro velké podniky uZ tolik vhodné nejsou
(dvodem je pristup k ndhradnim dilim nebo skutecnost, Ze firma Zetor nevyrabi
traktory ve vyssich vykonnostnich kategoriich).

Traktory Zetor by respondenti nedoporucili svym zndmym ani pratelim
z diivodu zastaralosti nabizenych modeli a pomalého vyvoje. Dle nazoru jednoho
z respondenti se v soucasné dobé nachazeji traktory Zetory na tirovni traktort John
Deere v roce 2000. Hlavnim nedostatkem je technickd zastaralost traktord.
Spolecnost Zetor se sice snazi o zvySovani vykonnosti, ale celkové nejsou tyto
modely na odpovidajici kvalitativni irovni, protoZe maji poddimenzované podvozky
i kvalita nékterych dalSich dili je nizka. Nékteri respondenti maji také Spatné
zkuSenosti s provozni spolehlivosti produkti spoleCnosti Zetor. Kromé
poruchovosti ji vytykaji také nedostupnost nebo obtizny pristup k nahradnim diltim,
coZ odrazuje predevSim vétSi podniky. Jako omezujici faktor vidi také uzky
sortiment produktl spolecnosti Zetor, coZ se odrazi v nizsi mife vyuZitelnosti
traktord. Proto podle respondentl zalezi piredevSim na ucelu vyuziti a vymére
obhospodarovavané plochy.

Pouze 29 % respondentt vlastni vyhradné traktory znacky Zetor. VétSina
respondentd tedy vyuziva kromé traktord Zetor i produkty od jinych vyrobct.
Pokud nebereme v tivahu Zetor, tak jsou nejcastéji volenou znackou traktory John
Deere, které vlastni tiretina respondentti. Dale nasleduji znacky New Holland, Case
I[H a Fendt. Mezi méné pouZivané patri Deutz-Fahr, Claas a Massey Ferguson.
Ojedinéle vyuZivaji nékteri respondenti i traktory JCB, Shibaura a Antonio Carraro.
Mira zastoupeni téchto znacek je znazornéna v grafu (obr. 24).
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Struktura pouZzivanych znacek traktort, které respondenti vlastni kromé traktori
Zetor, odpovida statistice prodejii traktort v CR (tab. 4). Znac¢ka John Deere prodala
za celé sledované obdobi 1251 traktor(i. Tésné za ni se nachazi traktory New
Holland s 1220 prodanymi kusy.

Struktura dalSich pouzivanych znacek traktori

2% 2% 99
2% 40,

M John Deere
4% B New Holland
Case IH
B Fendt
12% B Deutz-Fahr

Claas

33%

B Massey Ferguson
JCB
M Shibaura

Antonio Carraro

21%

Obr. 24 Struktura dal$ich pouZzivanych znacek traktort
Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by respondenti uvazovali o koupi nového traktoru, vétSina z nich
by pti vybéru zohlednila veskeré parametry produktii. Na zakladé jejich porovnani
by se rozhodla, kterou znacku traktoru zvoli. PribliZzné pétina respondenti
je s traktorem Zetor natolik spokojend, Ze by pri dalSim nakupu volila opét tuto
znacku. Deset procent respondentli by naopak uprednostnilo jiné znacky, protoze
tito respondenti nejsou s traktory Zetor natolik spokojeni. Navzdory tomu,
Ze je koupé traktoru vyznamnou polozkou v nakladech kaZdé spolecnosti,
by se predevsim podle ceny rozhodovalo pouhych Sest procent respondentt.

Piredpokladané chovani respondentii pri dal§im nakupu traktora

10%

B PYi vybéru nového traktoru budu
zvazovat i jiné znacky, zohlednim
veskeré parametry.

19%

B Pfi vybéru nového traktoru se rozhodnu

predevsim podle ceny.

Ur¢ité si koupim znovu Zetor, jsem s
nim velice spokojeny(a).
6%
B Jsem s traktorem Zetor spise
nespokojeny, budu preferovat jinou
znacku.

Obr. 25  Predpokladané chovani respondentti pti dalsim nakupu traktori
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8.1 Analyza zavislosti mezi spokojenosti respondentt a vlastnictvim
jinych znacek traktora

Zajimavou otdzkou je to, zda ma vlastnictvi jinych znacek traktort vliv
na spokojenost respondentti s traktory Zetor. Vlastnictvi jinych znacek poskytuje
uzivatelim traktor moznost lepsiho srovnani a posouzeni kvality jednotlivych
produktli, které vychazi z vlastnich zkuSenosti. Mizeme tedy predpokladat,
ze vlastnictvi jinych znacCek traktorti bude mit vliv na spokojenost zakaznika
s traktory Zetor. Implikace mezi témito znaky miliZe mit samoziejmeé i obraceny
smér. Nespokojenost uZivatele s traktorem Zetor miiZe vést ke koupi traktoru jiné
znacky, tedy zapticinit vysledné vlastnictvi traktorti od vice vyrobct. Avsak i v této
situaci mizeme stale posuzovat plivodni hypotézu. Uzivatel, ktery nyni vlastni
traktory rtznych znacek, ma opét moznost tyto produkty mezi sebou porovnat.
Diive nespokojeny zakaznik najednou muZe zjistit, Ze traktor Zetor nebyl az tak
Spatny. Pokud nové pofizeny traktor hodnoti negativné, tak se nahle z ptivodné
nespokojeného zakaznika stava opét zakaznik, ktery bude ptisté preferovat traktory
Zetor. Budeme tedy testovat nasledujici hypotézu.

Hypotéza 1: Ho: vlastnictvi jinych znacek traktori nema vliv na spokojenost
zakazniki s traktory Zetor.

V nasledujici tabulce (tab. 10) jsou respondenti roztrizeni podle jejich spokojenosti
s traktory Zetor a toho, zda vlastni jeSté traktor jiné znacky. ZjiSténé hodnoty
ziskané z dotaznikového Setfeni jsou tucné zvyraznény. Ke kaZzdé hodnoté
je v zavorce uvedena jeji teoreticka cetnost.

Tab. 10  Kontingen¢ni tabulka pro tridéni respondentd podle spokojenost s traktory Zetor a
vlastnictvi jinych znacek traktort

Vlastnictvi Spokojenost
traktoru Velmi SpiSe Spise Zcela ni
jiné znacky | spokojeny | spokojeny | nespokojeny | nespokojeny
5 32 6 1
fino 70 | (31949 | (426 (o7 | **
5 13 0 0
Ne (2.9) (13,06) (1,74) (0,29) 18
nj 10 45 6 1 62

Pozn.: ke kazdé skute¢né hodnoté je v zavorce pod ni uvedena jeji teoreticka cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani

Skutecné a teoretické hodnoty byly nasledné vyuZity pro vypocet Ctvercové
kontingence a Pearsonova koeficientu kontingence:

[ ] X2= 5

e P=0,27
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Z vypoctl vyplyva, Ze byla zjisténa zavislost mezi vlastnictvim znacek jinych
traktorli a spokojenosti s traktory Zetor. Nulovou hypotézu tedy zamitame. Zjisténa
zavislost mezi zkoumanymi znaky je ovSem pouze slaba.

4.8.2 Analyza zavislosti mezi spokojenosti respondentti a ochotou
doporucit traktory Zetor

Dalsi zkoumanou zavislosti je vztah mezi spokojenosti respondenta a jeho ochotou
doporucit traktory Zetor svym zndmym a pratelim. Mlzeme ftici, Ze osobni
doporuceni predstavuji pro firmy jakousi ,bezplatnou reklamu“. V uvozovkach
bezplatnou reklamu, protoze kazda firma musi vynalozit jisté usili, aby byli jeji
zakaznici spokojeni. Na rozdil od vyuziti nejriznéjsich médii jako prostiedki pro
reklamu jsou ale primé naklady firmy na ziskani nového zakaznika prostrednictvim
osobniho doporuceni zanedbatelné. Orientace na zakaznika a zvySovani jeho
spokojenosti firmé tedy miize piinést vyssi zisk pii opakovaném nakupu, sniZeni
nakladl pri ziskavani stile novych a novych zdkaznikl, ale i samotné nové
zakazniky.

V tomto piipadé bychom mohli predpokladat silnou zavislost mezi zkoumanymi
znaky. To, zda skutecné existuje zavislost mezi spokojenosti a doporucenim, bude
ovéreno testovanim nasledujici hypotézy.

Hypotéza 2: Ho: neexistuje zavislost mezi spokojenosti zakaznika a ochotou
doporucit traktory Zetor.

V kontingen¢ni tabulce (tab. 11) jsou respondenti roztfizeni podle jejich
spokojenosti s traktory Zetor a jejich ochoty doporucit tyto traktory svym znamym
a pratelim. V tabulce jsou tu¢né zvyraznéné skutecné hodnoty a jejich teoretické
Cetnosti jsou uvedeny v zavorce pod nimi.

Hodnoty z tabulky ¢. 11 byly opét pouzity pro vypocet charakteristik zavislosti
mezi zkoumanymi znaky, které vysly nasledovné:

e X2=78,17
e P=0,75

Nulovou hypotézu na zakladé vypocitanych charakteristik zamitame. Z vypocti
vyplyva silnd zavislost mezi zkoumanymi znaky. Timto byl potvrzen ptvodni
predpoklad o existenci silné zavislosti mezi spokojenosti respondenta s traktory
Zetor a jeho ochotou doporucit traktory Zetor dalSim lidem.
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Tab.11  Kontingen¢ni tabulka pro tridéni respondentd podle spokojenost s traktory Zetor a
ochotou doporucit je

Ochota . _ Spokolerllvost
d -, Velmi Spise Spise Zcela ni
oporucit ., oo, ., L,
spokojeny | spokojeny | nespokojeny | nespokojeny
. 8 7 0 0
Urcite ano (2,42) (10,89) (1,45) 024 | 1°
SpiSe ano 2 35 1 0 38
p (6,13) (27,58) (3,68) (0,61)
SpiSe ne 0 3 4 0 7
p (1,13) (5,08) (0,68) (0,11)
Urcité ne 0 0 1 1 2
(0,32) (1,45) (0,19) (0,03)
nj 10 45 6 1 62

Pozn.: ke kazdé skutecné hodnoté je v zavorce pod ni uvedena jeji teoreticka Cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani

4.8.3 Analyza zavislosti mezi ochotou doporucit traktory Zetor a
vlastnictvim traktort jinych znacek

Posledni testovana hypotéza se bude tykat zavislosti mezi ochotou doporucit
traktory Zetor a vlastnictvim jinych traktort. UZivatel traktor(i pochazejicich od vice
vyrobcli mize byt se vSemi traktory spokojen. Jeho postoj by se tedy v mire
spokojenosti s traktorem Zetor neprojevil. Tento uZivatel vSak v pripadé, kdy by mél
svému znamému doporucit jeden konkrétni produkt, bude pravdépodobné mezi
jednotlivymi znackami vice vahat. V tomto pripadé miize hrat vétsi roli napriklad
prestiZ jednotlivych znacek. Pokud uzivatel vlastni pouze traktory Zetor, miZeme
predpokladat vyssi pravdépodobnost doporuceni této znacky. Dlvodem
je spokojenost a zaroven absence moznosti porovnani produktu s traktory jinych
znacek. Tento predpoklad ovéfime testovanim nasledujici hypotézy.

Hypotéza 3: Ho: neexistuje zavislost mezi ochotou doporucit traktory Zetor
a vlastnictvim traktori jinych znacek.

Ze zjisténych hodnot vyplyva, Ze ¢ast respondentti, ktera vlastni pouze traktory
Zetor uvedla, Ze by tyto traktory svym prateldm a znamym doporucila. Pfitom
polovina z nich by traktor Zetor urcité doporucila a druha polovina spiSe doporucila.
U vlastnikl traktort vice riiznych znacek se nazory lisi. Presto by traktory Zetor
doporucilo 80 % z nich. Pro ovéreni hypotézy je potiebné zmérit zavislost mezi
stanovenymi znaky.

V nasledujici tabulce (tab. 12) jsou respondenti roztrizeni podle jejich ochoty
doporucit traktory Zetor a toho, zda vlastni jeSté traktor jiné znacky. Hodnoty
zjiSténé z dotaznikového Setreni jsou opét tucné zvyraznény a ke kazdé hodnoté
je v zavorce uvedena jeji teoreticka cetnost.
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Tab.12  Kontingen¢ni tabulka pro tridéni respondent podle ochoty doporucit traktory Zetor a
vlastnictvi jinych znacek traktort

Vlastnictvi Doporuceni
tr a!(torli Urcité ano | SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne ni
jiné znacky
1 36 6 1
Ano (10,65 | (26,97) (497) a42) |
9 9 0 0
Ne (4.35) (11,03) (2,03) 058) | 18
nj 15 38 7 2 62

Pozn.: ke kazdé skute¢né hodnoté je v zavorce pod ni uvedena jeji teoreticka cetnost
Zdroj: vlastni zpracovani

S vyuzitim skute¢nych a teoretickych hodnot byly opét vypocteny nasledujici
charakteristiky:

e X2=20,06
e P=0,49

Na zakladé téchto charakteristik zamitame nulovou hypotézu o nezavislosti
zkoumanych znakil. Z vypoctl vyplyva zavislost mezi ochotou doporucit traktory
Zetor dal$im lidem a vlastnictvim traktort jinych znacek.

4.9 Financ¢ni analyza spole¢nosti ZETOR TRACTORS, a.s.

V ramci finan¢ni analyzy spolecnosti Zetor budou sledovany ukazatele likvidity,
zadluZenosti, rentability a vyvoj trzeb. Vypocet pomérovych ukazateli bude slouzit
k posouzeni solventnosti a finan¢ni stability firmy i jeji UspésSnosti v obchodni
¢innosti. Vysledky této analyzy budou zohlednény pii ndvrhu vhodné marketingové
strategie pro spolecnost Zetor.

4.9.1 Ukazatele likvidity

Likvidita vypovida o schopnosti podniku splatit véas své zavazky. RozliSujeme
likviditu okamZitou, pohotovou a béZnou.

e Bézna likvidita - je dana pomérem obéznych aktiv a kratkodobych zavazki.
Hodnota této likvidity tedy vyjadiuje, kolikrat miiZze firma uspokojit zavazky
véritell, pokud proméni veskerda obézna aktiva ve financni prostredky.
Hodnota bézné likvidity by se méla pohybovat mezi 1,8 a 2,5.

e Pohotova likvidita - je pocitana jako pomét obéZnych aktiv sniZenych o zasoby
a kratkodobych zavazkil. Kratkodobé zavazky jsou povaZovany za nejméné
likvidni sloZku obéZnych aktiv. Doporucena hodnota pohotové likvidity je mezi
1a1l,5.

e Okamzita likvidita - je dana pomérem kratkodobého finan¢niho majetku
a kratkodobych zavazkl. Vypovida o schopnosti podniku splatit v pripadé
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potieby své zavazky okamzité. Jeji hodnota vyjadiuje, kolikrat mtize firma
zaplatit své kratkodobé zavazky pri pouZiti kratkodobého finan¢niho majetku,
ktery je okamzité k dispozici (na rozdil napt. od zasob, které musi firma
nejdrive prodat, aby ziskala finan¢ni prostfedky). Doporuc¢end hodnota
okamzité likvidity se ma pohybovat mezi 0,2 aZ 0,5.

V nasledujici tabulce (tab. 13) jsou zapsany vypocitané hodnoty jednotlivych
likvidit.

Tab.13  Vypocet ukazateld likvidity
Likvidita 2011 2012 2013
Okamzita 0,11 0,06 0,15
Pohotova 1,13 1,08 1,33
Bézna 1,77 1,97 2,29

Zdroj: vlastni vypocty

V celém sledovaném obdobi nedosahuji hodnoty okamZité likvidity ani dolni
doporucené hranice. Spoletnost Zetor by meéla v pripadé potreby problémy
s okamzitym splacenim svych zavazkG. Naopak pohotova likvidita dosahuje
doporuceného rozmezi ve vSech tiech letech. Bézna likvidita byla v roce 2011
na hrané, ale v priibéhu dalsich dvou let dosahla také idedlnich hodnot. Celkové
muzeme fici, Ze je firma schopna splacet své zavazky.

4.9.2 Ukazatele zadluzenosti

Koeficient samofinancovani vyjadiuje, jaka ¢ast podnikovych aktiv je financovana
z vlastnich zdrojd, tedy kapitalem akcionard. Pro spole¢nost je vhodné dosdhnout
vétSich hodnot tohoto koeficientu. Naopak celkova zadluZenost podniku by méla byt
spiSe nizsi. Ukazatele zadluZenosti maji vyznam predevsim pro véritele. Vysoka
zadluZenost znamena pro véritele vysoké riziko.

Tab. 14  Vypocet ukazatell zadluZenosti
Zadluzenost [%] 2011 | 2012 | 2013
Celkova zadluzenost 67 57 39
Koeficient samofinancovani 33 42 60

Zdroj: vlastni vypocty

ZadluZenost spolecnosti Zetor ma pozitivni vyvoj. V roce 2011 dosahovala skoro
sedmdesati procent. Behem dalSich dvou let se pomér zadluZenosti a koeficientu
samofinancovani zcela prevratil. Diky tomuto zvratu mizeme oznacit firmu Zetor
za solventni.
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4.9.3 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability vypovidaji o uspésnosti firmy. Rentabilita vlastniho kapitalu
(ROE) vyjadiuje, zda firmé prinasi investovany kapital dostate¢ny vynos. Rentabilita
celkového kapitalu (ROA) oznacuje zisk plynouci z celkového investovaného
kapitalu. Vypovida o schopnosti firmy vyuzZit sviij majetek.

Tab. 15  Vypocet ukazatell rentability

Rentabilita [%] | 2011 | 2012 | 2013
ROE 1588 | 2648 | 21,14
ROA 784 | 1467 | 1629

Zdroj: vlastni vypocty
Hodnoty ukazatell potvrzuji, Ze spole¢nost Zetor vyuziva dobie sviij majetek.

494  Zisk

EBIT (Earning Before Interest and Taxes) je zisk pfed zdanénim a uroky. Pouziva
se ke zméreni vykonnosti podniku bez ohledu na financovani a podnikatelském
prostredi (tzn. neovliviiuje ho vySe danové sazby).

EBT (Earnings Before Taxes) oznacuje hospodarsky vysledek pred odeCtenim dané
z prijmu.

EAT (Earning After Taxes) oznacuje hospodarsky vysledek po zdanéni, tedy Cisty
zisk firmy. Tento zisk dale firma rozdéluje mezi akcionate a podnik.

Tab.16  Vypocet zisku spole¢nosti Zetor

Ukazatel 2011 2012 2013

EBIT (v tis. K¢) 188 308 364 687 362978
EBT (v tis. K¢) 143 148 333103 344 765
EAT (v tis. K¢) 123 962 278719 284 368

Zdroj: vlastni vypocty

SpoleCnost Zetor vykazala v celém sledovaném obdobi kladny zisk, ktery
se v jednotlivych letech postupné zvySoval. Pfi porovnani EBIT a EBT vidime,
Zze v roce 2011 hral vyznamnou roli pri financovani podniku cizi kapital. Béhem
nasledujicich let uz vyuzivala spole¢nost Zetor méné ciziho kapitalu.

4.9.5 Trzby

Nejvétsi podil na celkovych trzbach maji trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb,
ktery se béhem sledovaného obdobi pohyboval kolem devadesati procent. Nejvétsi
zména byla zaznamenana v roce 2012, kdy vzrostly celkové trzby oproti predeslému
roku o Ctvrtinu, coZ pro firmu Zetor predstavuje zvyseni trZeb o vice nezZ miliardu K¢.
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Tab.17  Vypocet ukazateld trzeb
2011 2012 2013 Zména
2013-2011
Ukazatel
Celkem Celkem Celkem Celkem
. x % . % e | Y0 N %
v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢

Trzby celkem 3056262 | 100 | 4083482 | 100 | 3961477 | 100 905215 29,62
Trzb dej

ng ZAPIOCE | 309065 | 10,11 | 398423 | 9,76 | 393370 | 9,93 | 84305 | 2799
zbo?
Trzby za prodej
vlastnich vyrobka | 2745095 | 89,82 | 3682616 | 90,18 | 3546408 | 89,52 | 801313 29,2
a sluzeb
Trzby z prodeje
dlouhodobého 832 0,03 688 0,02 886 0,02 54 6,49
majetku
Trzby z prodeje

., 1270 0,04 1755 0,04 20813 0,53 19543 1638,8

materidlu
Trzby z prodeje
cennych papirid a 0 0 0 0 0 0 0 0
podili

Zdroj: vlastni zpracovani

Trzby z prodeje vlastnich vyrobki ve sledovaném obdobi vzrosty o 29,2 %. V roce
2013 doslo k riistu podilu trZzeb z prodeje materidlu na celkovych trzbach
z predchozich 0,4 % na 0,53 %.

ZDROJE pro zpracovani finan¢ni analyzy:

Vyrocni zprava spolecnosti ZETOR TRACTORS, a.s. za rok 2011 [online]
Vyrocni zprava spolecnosti ZETOR TRACTORS, a.s. za rok 2012 [online]
Vyroc¢ni zprava spole¢nosti ZETOR TRACTORS, a.s. za rok 2013 [online]
Finan¢ni analyza [online]
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5 Diskuze

Spole¢nost ZETOR TRACTORS a.s. (dale jen Zetor) si béhem sledovaného obdobi
vyrazné zlepSila pozici na tuzemském trhu. V roce 2013 vykazala nejvyssi objem
prodeji. V nasledujicim roce svoje postaveni upevnila a stala se jednickou na ¢eském
trhu. Na tento vysledek ma vliv pomér ceny a vykonu traktor(, ktery byl mezi
srovnavanymi produkty nejleps$i. Pozitivni vliv ma i vyrazné oslabeni koruny
ke konci roku 2013, které pietrvavad do soucasné doby. Slaba koruna znamena
zdrazeni zahrani¢nich produkti nabizenych na tuzemském trhu. Pres 40 %
zakaznik, ktefi se zacastnili dotaznikového Setreni, uvedlo, Ze je ke koupi traktoru
vedla praveé vyhodna cenova nabidka.

Sortiment produkti spole¢nosti Zetor je ve srovnani s konkurenci uzky.
V nabidce zcela chybi naptiklad mensi traktory vhodné na vinice nebo naopak
traktory s nejvy$Sim vykonem. Vzhledem ke své dobré financ¢ni situaci, ktera
vyplyva z provedené finan¢ni analyzy podniku, si firma miize dovolit investovat
a rozsirit sortiment nabizenych produkti. V piipadé vini¢nich traktord by Slo
o obnoveni tradice, protoze Zetor diive tyto traktory vyrabél. Vinai'stvi ma v Ceské
republice dlouholetou tradici a péstovani vinné révy je nedilnou soucasti
zemédélstvi. Diky slabé koruné miiZze spolecnost nabidnout nové produkty
za rozumné ceny, coZ podpofi jejich zavedeni na tuzemském trhu. Také vysledky
dotaznikového Setieni poukazaly na nedostatecnou Sirku sortimentu jako na faktor,
se kterym respondenti nejsou priliS spokojeni.

Traktory Zetor jsou koncipované spiSe jako univerzalni. Zakaznik si u vétsSiny
technickych prvki a doplitkového zarizeni nemiize zvolit z vice variant, jako je tomu
u konkurencnich produktti New Holland a John Deere. Spole¢nost Zetor se mize
pokusit vyrovnat konkurenci nebo vyuZit tuto skutecnost ve svij prospéch.
V druhém pripadé by méla v ramci propagacnich aktivit vyuZit napriklad motivu
»Vjednoduchosti je sila“. Firma nabidne kvalitni produkt, ktery je vyroben s vyuZzitim
nejnoveéjsich technologii a ktery poskytne uzivateli vSechny potfebné funkce. Tento
produkt zaroven nebude prekombinovany, s mnoZstvim funkci, které provozovatel
traktoru ani nevyuzije. Kvalita jde v tomto ptipadé ruku v ruce s jednoduchosti
(pri vybéru i pouzivani) a prijatelnou cenou, coz fada zakazniku jisté oceni.

Pokud se zakaznik rozhodne pro koupi traktoru a navstivi webovou stranku
dané spolecnosti, mél by mit mozZnost snadného pristupu ke vSem potrebnym
informacim. Na webovych strankach spole¢nosti Zetor nejsou k dispozici informace
o moznosti financovani zakoupenych traktor(, které jsou u konkurence snadno
dohledatelné skrze hlavni nabidku. V oblasti financovani a odborného poradenstvi
mohu spolec¢nosti Zetor doporucit rozsireni nabidky o pomoc s vytrizovanim dotaci
a podanim zadosti o dotaci PGRLF. Tuto podporu jiZ zajiStuje pro své zakazniky
spolecnost Agrotec a.s. (dale jen Agrotec), kterd je vyhradnim distributorem
techniky New Holland pro CR. Zavedeni poradenstvi a pomoci s podavanim Zadosti
o dotace nebude nakladné, pokud firma jiZ zaméstnava schopného finan¢niho
poradce. Zaroven podpofri konkurenceschopnost firmy a svym zakaznikiim
poskytne pridanou hodnotu ve formé doplnkovych sluzeb. Pravé doplinkové sluzby
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vnimaji Ucastnici dotaznikového Setfeni jako faktor, se kterym jsou nejméné
spokojeni.

V soucasné dobé jsou zakaznici se spoleCnosti Zetor a jejimi produkty viceméné
spokojeni. Z vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze je v rtizné mire spokojeno 88 %
respondentd. Téch zcela nespokojenych jsou pouhd dvé procenta. Nejvice byli
spokojeni s dostupnosti sité prodejen a servisnich sluZeb, provoznimi naklady
traktorli Zetor a s dostupnosti informaci o produktech. Zlepsit by se naopak mohla
uroven komunikace se zakazniky a pristup k nim. Vzhledem k vyuzivani formy
osobniho prodeje, ktera je orientovana na zakaznika a jeho potreby, je komunikace
zasadni. Vstiicny postoj prodejcli, ochota a ismév by mél byt samoziejmosti.
Z analyzy dale vyplynula zavislost mezi spokojenosti zakaznika a jeho ochotou
doporucit traktory Zetor, coz je dalsim divodem pro zvySeni zajmu firmy
o zakaznika.

V ramci marketingovych aktivit bych doporucila zamérit se predevSim
na budovani znacky. Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze pro spoletnost Zetor existuje
prostor pro zlepSeni své image. Firma s dlouholetou tradici ma skvélé predpoklady
pro vyuZiti storytellingu. Lidé maji radi pribéhy, které si navic zapamatuji snadnéji
nez reklamu. Diky vyrobé v Ceské republice ma firma moZnost uspotadat napiiklad
den otevienych dveri a nechat verejnost nahlédnout ,pod poklicku“. Soucasti
marketingovych aktivit kazdé firmy by méla byt oblast public relations (dale jen PR),
ktera uzce souvisi i s budovanim znacky. Spolecnost Zetor prostrednictvim
sponzoringu podporuje Nadac¢ni fond détské onkologie Krtek a reprezentanta
v soutézni orbé Vaclava Milika. Dobrocinné aktivity firem pomahaji zlepsit vhimani
firem v ocich verejnosti. To je prospésné predevSim pro firmy zabyvajici
se primyslovou vyrobou. Jejich dopad na Zivotni prostredi je vétSinou viditelny.
K vyvaZzeni dopadii miliZe prispét napriklad podpora mistni komunity formou
pomoci pii opravé vyznamnych budov, podpory mistnich spolec¢enskych sdruzeni
a akci nebo vystavbou détskych hrist, ktera mohou byt tematicky zamérena a plnit
zaroven funkci propagace firmy.

Z analyzy forem a cetnosti propagace v ¢asopise Mechanizace zemédélstvi
vyplynulo, Ze Ccastéjsi formou zviditelnéni je tematicky clanek nez reklama.
Spolecnost Zetor publikuje v tomto ¢asopise Clanky castéji nez béznou reklamu,
coz vnimam pozitivné. Clanek je nenasilnou formou propagace, ktera
je pro zakaznika ptrinosnéjsi. Obsahuje mnohem vice informaci a na ¢tenare plisobi
divéryhodnéji. Firmam bych tedy doporucila uptfednostnit tuto formu zviditelnéni
se pred tradi¢ni reklamou. Samotné reklamé, jako diivodu ke koupi traktoru,
prikladali respondenti minimalni vyznam. Pokud se firmy rozhodnou pro reklamu,
doporucila bych se zamérit spiSe na propagaci celé firmy.

V radmci marketingové strategie bych firmam, zabyvajicim se prodejem traktort
na ceském trhu, obecné doporucila zamérit se predevsim na budovani znacky
a pozitivniho image v oCich verejnosti. Znacka s dobrou povésti mlize byt prvnim
podnétem k zajmu zakaznika o dané produkty. Ceniky traktort nejsou zdkaznikiim
volné k dispozici. Firmy jim vypracuji cenovou nabidku az na zakladé osloveni firmy
nebo po zaslani poptavky prostrednictvim formulare. Nékteré spoleCnosti chtéji
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pro vypracovani nabidky znat i ICO a adresu podnikatele. P¥i rozhodovani zakaznika
o tom, kterou firmu oslovi, miiZe tedy hrat velkou roli pravé znacka a povést firmy.
To potvrzuji i vysledky dotaznikového Setieni. NejcastéjSimi divody, které vedly
zakaznika ke koupi traktoru Zetor, byly vyhodna cenova nabidka, tradice firmy a jeji
povést a spokojenost zakaznikli s predchozim produktem. Naopak kvalita
samotného produktu byla, ve srovnani s nimi, spiSe zanedbatelnym diivodem
ke koupi.
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6 Zaver

Tématem diplomové prace byl marketing prodeje traktori Zetor na tuzemském
trhu. Hlavnim cilem bylo zjistit prodejnost téchto traktorti s ohledem na konkurenci.
Pozice spolecnosti ZETOR TRACTORS a.s. (dale jen Zetor) se béhem sledovaného
obdobi vyrazné zlepsila diky rostoucimu objemu prodanych traktort. V letech 2013
a 2014 zaujima vedouci postaveni na trhu. K prodejnosti traktori Zetor prispiva
i kurz koruny viici euru, ktery se vyviji pro firmu Zetor priznivé. Jejimi nejvétSimi
konkurenty na tuzemském trhu jsou v soucasnosti spolecnosti Agrotec a.s.
(vyhradni distributor zemédélské techniky New Holland) a Strom Praha a.s.
(vyhradni distributor zemédélské techniky John Deere).

Spole¢nost Zetor vykazuje kazdym rokem zisk v fadu stovek milionti korun.
Béhem sledového obdobi dokazala také vyrazné sniZit svoji zadluZenost.
Z finan¢niho hlediska ma firma dobré predpoklady pro uskute¢néni dalSich investic.
Jedinym problémem by mohla byt nizkd okamzita likvidita. V pripadé potireby
okamzitého splaceni zavazkl hrozi, Ze firma nedokaZe v tak kratké dobé sehnat
potiebnou hotovost.

V porovnani s konkurenci nabizi spole¢nost Zetor Gzky sortiment produktd.
Vzhledem k dobrému postaveni na trhu a dobré finan¢ni situaci je zde prostor
pro rozsireni nabidky traktorti o nové druhy. Z vysledki dotaznikového Setieni
vyplyva, Ze zakaznikiim chybi v nabidce naptiklad mensi vini¢ni traktory nebo
naopak traktory nejvyssi vykonové tridy. Pravé z téchto dlivodi casto vlastni kromé
traktoru Zetor i produkty od zahrani¢nich vyrobci.

Pomeér ceny a vykonu traktort je nejlepsi u traktort Zetor, a to ve stiredni a vyssi
vykonové tiidé. Traktory této znacky ovSem vykazuji, oproti konkurenénim
produktlim, nizkou miru flexibility. Postradaji moZnost prizplisobeni zdkladniho
produktu zakaznikovi na miru prostrednictvim volby riznych typd pievodovek,
motort, kabin a dalsiho vybaveni.

Propagacni aktivity spolecnosti Zetor jsou viceméné srovnatelné s konkurenci.
Znacka Zetor je dobie viditelna v tematickém casopise Mechanizace zemédélstvi,
kde pravidelné publikuje ¢lanky a vyuzivad i tradiéni formu reklamy. Naopak
muzeme sledovat o néco nizsi angazovanost firmy v oblasti public relations.

Z vysledki dotaznikového Setieni vyplyva, Ze je 88 % respondenti
se spolecnosti Zetor a jejimi produkty viceméné spokojeno. Nejlépe ohodnotili
dostupnost sité prodejen a servisnich sluzeb, provozni naklady traktort Zetor
a dostupnost informaci o produktech. Vyrazné méné jsou spokojeni s nabidkou
dopliikkovych sluZeb a Sitkou sortimentu. Vysledky dale ukazuji, Ze je zde prostor
pro zlepsSeni firmy v oblastech kvality, komunikace se zakazniky a ptistupu k nim.

Ke koupi traktoru Zetor vedla respondenty nejcasté€ji vyhodna cenova nabidka.
Nezanedbatelny vliv méla také spokojenost zdkaznika s predchozim produktem
a tradice a povést firmy. 85 % respondentli by traktory Zetor doporucilo svym
pribuznym a pratellim. S vyuZzitim analyzy kontingence byla zjiSténa silna zavislost
mezi spokojenosti a ochotou doporucit traktory Zetor. Pfi rozhodovani o koupi
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dalsiho traktoru bude vétsina respondentii zvazovat i koupi jiné znacky a pti vybéru
zohledni veskeré parametry.

Kromé traktorti Zetor vyuziva vétSina respondenti i traktory jinych znacek.
Nejcastéji se jednd o John Deere a New Holland. To odpovida také zjiSténému
objemu prodejii traktori jednotlivych znacek, ze kterého vysly jako nejvétsi
konkurenti spolecnosti Zetor pravé tito dva vyrobci.

Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti Zetor na tuzemském trhu je nizka cena
traktord a dobry pomér ceny a vykonu. Vyhodou je také jeji dlouholetd tradice
a dobra povést, coZ zvySuje hodnotu znacky. Naopak nevyhodou mohou byt jejich
provozni naklady, které jsou vyssi nez u konkurencnich produktd. Traktory Zetor
jsou oproti konkurenénim produktim méné flexibilni.
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A Srovnani parametri traktori stiredni
vykonové tridy

Tab.18  Traktory stredni vykonové tridy
Model Zetor Major 80 New Holland T4.75 John Deere 5075M
Powerstar
Motor
Jmenovity vykon (kW/k) 55,3/75,2 55/74 55/75
Imenovité otacky (1/min) 2200 2300 2200
Pocet valcl 4 4 3
Pocet ventild 2 2 2
Vrtani/zdvih (mm) 92/110 99/104 -
Objem (cm3) 2925 2300 2900
Max. tocivy moment (Nm) 300 310 304
Prevyseni tocivého 25 35 57
momentu (%)
Pfevodovka
Pocet prevodovych stupnil
. 12,12 12, 12 nebo 20/20 16/16 nebo 32/16
(vpred/vzad)
Rychlost (km/h) 30 40 40
Hydraulicky systém
Mechan.lcke ovladani Ano Ano Ano
hydrauliky
Maximalni zvedaci sila (kN) 2447 1662/2192 2900/3600
Pracovni tlak (MPa) 18 - 20
Vykon cerpadla (I/min) 50 48 94
Rozmeéry
Rozvor (mm) 2210 2102-2150 2300
Délka traktoru 4702 3792
Sitka traktoru 1970 2008 1723
Vyska traktoru 2580 2479 2550
Dalsi parametry
Provozni hmotnost (kg) 3165-3300 2520-2800 3900
Objem nadrze (I) 83 90 177
Hladina hluku v kabiné
dB(A) - 78 77
Cena 637 766 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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B Srovnani parametru traktorua vy

vykonové tridy

Tab. 19

Traktory vyssi vykonové tridy

Si

Zetor Forterra

New Holland

Model 140 HD 76.165 John Deere 6125R
Motor
Jmenovity vykon (kW/k) 100/136 101/137 101/138
Imenovité otacky (1/min) 2200 2200 2100
Pocet valcl 4 6 4
Vrtani/zdvih (mm) 105/120 104/132 106,5/127
Objem (cm3) 4156 6728 4530
Max. tocivy moment (Nm) 581 566 585
Prevyseni to¢ivého momentu 38 42 40
(%)
Pfevodovka
Pocet prevodovych stuphd 30/30 24/24 nebo 48/48 | 20/20 nebo 24/24
(vpred/vzad)
Rychlost (km/h) 40 40 40-50
Hydraulicky systém
Elektror?lcke ovladani Ano Ano Ano
hydrauliky
Maximalni zvedaci sila (kN) 8668 5284/7864 3850/6000
Vykon cerpadla (I/min) 85/120 80 80
Rozmeéry
Rozvor (mm) 2720 2627-2775 2580
Délka traktoru 5766 5122 4540
Sitka traktoru 2550 2280 2430
Vyska traktoru 2803 2805-2990 2800
Dalsi parametry
Provozni hmotnost (kg) 4800-5500 5010-5310 5470
Objem nadrze (I) 220 227 220-265
Hladina hluku v kabiné dB(A) - 71 72

Zdroj: vlastni zpracovani



